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1 JOHDANTO 
 
Mikkeli sijaitsee Etelä-Savon maakunnassa Saimaan rannalla ja sen pinta-ala on 2127 
km², jonka veden osuus on 411 km². Kaupunki on modernin kasvun keskus, jota kehi-
tetään jatkuvasti. Mikkelin väkiluku on noussut huimasti 2000-luvulla monien kunta-
liitosten takia, vuonna 2008 sen väestömäärä oli 48 676, mistä 52 % oli naisia. Myös 
päämajakaupunkina tunnettu Mikkeli on kasvanut ja kehittynyt valtavasti viimeisen 
muutaman vuoden aikana. Mainittavia isoja muutoksia ovat torin alla oleva parkkihal-
li, kauppakeskus Akseli sekä kauppakeskus Stella. Tämä osoittaa Mikkelin muutosha-
lukkuuden mikä on erittäin positiivinen asia kaupungin kehityksen kannalta.  
 
Mikkeliin virtaa myös kesäasukkaita todella paljon, mikä näkyy vapaa-ajan asuntojen 
määrässä. Vapaa-ajan asuntoja 31.12.2007 oli 5715 ja kasvua tapahtuu jatkuvasti. 
(Mikkelin kaupunki 2011.) Mikkeli on hyvin ihmisläheinen monessa suhteessa. Alu-
eelta löytyy paljon loma-ajan asuntoja, yrityksiä sekä jatkuva kehitys. Mikkelin suuria 
vetoköysiä ovat Saimaa, joka mahdollistaa hyvät vesikulkuyhteydet. Mikkeli kuvailee 
itseään suureksi, jotta pystyy tarjoamaan mahdolliset palvelut niin asukkaille, kuin 
vierailijoille. Vapaa-ajan harrastukset näkyvät Mikkelissä tarjoamalla luonnonläheisiä 
vaihtoehtoja virkistymiseen. (Mikkelin kaupunki 2011.) Mikkeli on myös erittäin ke-
sätapahtuma painotteinen paikka, jolla pyritään saamaan lisää ulkopaikkakuntalaisia 
kuluttajia kaupunkiin. 
 
Mikkeli on erittäin virkeä kesätapahtumien järjestämisessä, mikä näkyy myös sen 
keskustassa ja seudun yrityksissä. Tällä tavoin kaupunki kerää merkittävät tulot kesä-
kävijöistä ja pyrkii saamaan ulkopaikkakuntalaisia myös tapahtumien ulkopuolelta. 
Tästä syystä on hyvä selvittää, millaiset vaikutukset kesätapahtumilla on yrityksille 
niin myynnillisesti kuin sidosryhmällisesti. Selvitimme Mikkelin yritysten keskuudes-
ta kuinka he kokevat kesätapahtumien vaikutukset.  
 
Opinnäytetyömme tutkimuskohteena ovat vuonna 2010 Mikkelissä järjestettyjen kesä-
tapahtumien vaikutukset Mikkelin seudun yrityksiin. Toimeksiantajana toimii Mikke-
lin ammattikorkeakoulun New Years 2011- projekti ja se on osana isompaa FEET- 
tutkimusta (Finnish Event Evaluation Tool). Pääsääntöisesti tutkimuksessa selvitettiin 
St. Michel Ravien, Farmari sekä Jurassic Rock -tapahtumien vaikutuksia. Tutkimuk-
sessa kysyttiin myös muita mahdollisia kesätapahtumia, joilla oli merkitystä yritysten 
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toimintaan. Tutkimusongelmana on selvittää yritysten yhteistyö sekä millaiset vaiku-
tukset yrityksille Mikkelin kesätapahtumilla oli vuonna 2010. Pyrimme saamaan tut-
kimuksen otokseen yrityksiä monilta eri toimialoilta. 
 
Haastettaa tutkimuksen toteuttamiseen toi marras- ja joulukuun yrityksien kiireelli-
syys. Monet yritykset valmistautuivat jo kovaa vauhtia pikkujoulu- sekä joulumyyn-
tiin, mikä viivästytti vastauksien saamista merkittävästi. Saimme kuitenkin kerättyä 
kasaan vaaditut 50 kappaletta vastauksia, jotta saamme luotettavan tuloksen tutkimus-
aineistosta. Saimme vastauksia hyvin monilta yrittäjiltä sekä eri toimialojen edustajil-
ta, joten tutkimus on laaja suhteutettuna kyselyyn. Vastausprosenttimme oli 29,4 %. 
Olimme kuitenkin tyytyväisiä saatuun määrään, koska vastauksien saamisessa oli 
hankaluuksia. Kesätapahtumat ja tapahtumat vaikuttavat kuitenkin hyvin erilaisten 
yritysten toimintaan niin asiakasvirtoina kuin sidosryhminä.  
 
Tulevien lukujen aikana käymme läpi tutkimuksen tulokset sekä niihin liitettyä teoriaa 
tapahtumamarkkinoinnista sekä tapahtumista projektina. Tulokset on esitetty SPPS –
ohjelmalla tehdyillä kuvioilla. 
 
2 PROJEKTIOSAAMINEN 
 
Projekti-sana tulee latinasta projectum, joka tarkoittaa esiin heitettyä. Toisin sanoen se 
ei vielä tarkoita suoraan käännettynä mitään järkevää. Suomen kielessä voidaan käyt-
tää synonyymiä hanke. Kuitenkin suomen kielessä käytetään hanke–sanaa projektia 
suurempaan työprojektiin. Hanke yleensä koostuu useammista projekteista. (Karlsson 
& Marttala 2001, 11; Ruuska 2007, 18.)  
 
2.1 Projekti yleisesti 
 
Syy miksi projekteja perustetaan voi olla osana kehitystä tai se voi olla jonkinlainen 
tapahtuma. Projekti ei koskaan tule olemaan samanlainen. Aina tulee olemaan joko 
erilaisia ihmisiä, eri ympäristö tai toteutus poikkeaa edellisestä projektista. Yleensä 
projekti alkaa ja loppuu. (Heerkens 2002, 10.) Joillekin projekti tarkoittaa johta-
misympäristöä, jonka tehtävänä on saada yksi tai useita tuloksia rajatun liiketoimin-
taympäristön sisään. (Artto ym. 2006, 24).  
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Kuten Karlsson ja Marttala (2001, 11) sanovat: ”Projektin ohjausta käsittelevät kirjat 
määrittelevät aiheensa yleensä heti alkusanoissa, ja kaikki ovat liikuttavan yksimieli-
siä: Projekti on kestoltaan rajallinen, ainutkertainen ja muusta toiminnasta erillään 
oleva toiminto, jonka tarkoituksena on resursseja ohjailemalla saavuttaa tietty päämää-
rä.”  
 
Tavoitteiden sekä päämäärien saavuttaminen linkittyy eri sidosryhmien toiveiden ja 
tarpeiden tyydyttämiseen. Projektin sidosryhmiä saattavat olla muun muassa organi-
saatiot, järjestöt, viralliset ja epäviralliset yhteenliittymät ja muut tahot, joita edustavat 
yksittäiset henkilöt. Nämä sidosryhmät vaikuttavat projektin onnistumiseen. On mah-
dollista, että sidosryhmien välillä olevat odotukset saattavat olla ristiriitaiset, jolloin 
on etsittävä omat ratkaisunsa tilanteen purkamiseen. Mikäli projektilla on asiakas niin 
päämäärät palvelee yleensä asiakkaan tavoitteita, mutta onnistuminen vaatii myös 
muiden sidosryhmien tarpeiden ja odotusten huomioimista. Sidosryhmillä saattaa olla 
joko suora tai epäsuora vaikutus projektin lopputulokseen. Sidosryhmät ovat myös 
niitä tahoja, jotka eivät pysty itse vaikuttamaan projektin lopputulokseen. Huomioimi-
sen arvoista on, että sidosryhmien odotukset ja tarpeet pitää tunnistaa. Mikäli jää tun-
nistamatta jonkin sidosryhmän toiveet, saattaa siihen sisältyä riskejä. (Artto ym. 2006, 
35–36.)  
 
Projektille on olemassa useita erilaisia piirteitä, joita voivat olla tavoitteet eli projektil-
la on yksi tai useampi tavoite (Berkun 2006, 89). Projektia tehdessä tavoitteiden saa-
vuttamisen jälkeen projekti loppuu. Elinkaari on oleellinen asia projektille, eli sen 
aikamääre on määritelty eikä se ole jatkuvaa toimintaa. Se voi olla esimerkiksi yleisö-
tapahtumana yksi päivä. Itsenäinen kokonaisuus on oleellinen projektin piirre, eli pro-
jektille on määritetty tietynlainen runko, jota noudatetaan ja tällä tavoin vastuualueet 
jaetaan organisaation kesken. Ryhmätyöskentely on yksi välttämättömimpiä asioita 
projektin piirteinä. Ryhmät voivat koostua eri organisaatioista tai jopa kansalaisuuk-
sista. Vaiheistus projektissa on hyvin tyypillistä, eli elinkaaren aikana projektissa on 
havaittavissa useita erilaisia vaiheita niin kasvussa, kypsymisessä että kyllästymisessä. 
Ainutkertaisuus projektille on myös hyvin ominaista, koska täysin kahta identtistä 
projektia ei ole olemassa. (Ruuska 2007, 19.) Tällainen on esimerkiksi musiikkifesti-
vaali Jurassic Rock, joka järjestetään joka vuosi, mutta ei ole kuitenkaan täysin ident-
tinen edellisvuoden kanssa.  
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Wysocki ym. ovat kirjassaan Effective project management (1995) havainnollistaneet 
hyvin projektin etenemisen, mikä on havainnollistettu kuviossa 1. Tulemme käsitte-
lemään myöhemmin syvemmin kuvion eri osa-alueita ja niiden merkityksen. 
 
 
KUVIO 1. Projektin johtamisen vaiheet (Wysocki ym. 1995, 63) 
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2.2 Projektin suunnittelu ja eri vaiheet 
 
Aikataulu pitää olla selvillä projektia aloitettaessa. Mikäli aikataulua ei ole määritetty 
ja se perustuu todentamattomiin ja tutkimattomiin, nopeasti tehtyihin arvioihin ilman 
tarkistuksia on tulevaisuudessa tiedossa suuria riskejä. Berkun toteaa (2006, 39), että 
mikäli aikatauluarviot tehdään ajoissa, on mahdollista että ne voivat olla jopa 400 pro-
senttisesti vääriä, suuntaan tai toiseen. Hän arvelee, että virheet ovat yleensä meitä 
vastaan ja arviot ovat helposti liian alhaisia. Suunnittelun aikana syntyy uusia päätök-
siä, niin vaihteluväli aikataulussa pienenee mutta on edelleen suuri. Projektin toteu-
tusvaiheessa muuttuu aikatauluarvion vaihteluvälit kohtuullisiksi, mutta tässäkin vai-
heessa projektin aikataulu saattaa heittää noin 20 prosenttia. ( Berkun 2006, 38–39.) 
 
Projektin toteutuksen ja päämäärien saavuttamiseen on erittäin tärkeää luoda ja suun-
nitella aikataulu, jota jokainen noudattaa. Ihmisellä on tapana myöhästellä tapaamisis-
ta ja sovituista asioista, joten projektin suunnittelun alkuvaiheessa pitää sopia aikatau-
lu tiimin tai organisaation jäsenten välillä, että mitä kukakin tulee tekemään ja toimit-
tamaan tiettyjen etappien aikana. (Berkun 2006, 28.) Aikataulun suunnittelu perustuu 
arvioihin ja arviointi päättyy aikataulutavoitteiden asettamiseen joka yleensä muuttuu 
projektin edetessä.  Projektin aikataulutusta voidaan toteuttaa kahdella eri tavalla tai 
yhdistämällä näitä eri tapoja. Yksi tapa on yksityiskohdista kokonaisaikatauluun taik-
ka tavoiteaikataulusta yksityiskohtiin. Aikataulu voidaan vahvistaa kun on saatu kus-
tannusten ja resurssien käytön realistisuuden osalta joten voidaan käyttää myös termiä 
aikataulutavoite mikä sovitetaan yhteen muiden tavoitteiden kanssa. (Artto ym. 2006, 
122.) 
 
Projektin suunnittelua yleisötapahtumassa ei pidä koskaan ylikorostaa vaan siihen 
pitää käyttää panostusta ja aikaa. Suunnitteluaikana kannattaa kysyä mielipiteitä mui-
den projektiorganisaatiossa toimivilta henkilöiltä. Yleensä jokainen ääneen lausutusta 
asiasta on hyötyä jollain tavoin, myös on hyvä miettiä joidenkin ongelmien ratkaisussa 
ulkopuolista apua. Ulkopuolisten näkökulma saattaa antaa toisenlaisen ajatuksen ja 
ratkaisee tuolloin ongelman. (Kauhanen ym. 2002, 48.) 
 
Projektin suunnittelusta vastaa alustavasti projektipäällikön tehtävään ajateltu henkilö 
sekä eri sidosryhmiä sisällön vaatimalla tavalla. Suunnittelutyö päättyy itse projekti-
suunnitelmaan, jonka sitten hyväksyy yritys, organisaatio tai alustavasti nimitetty pro-
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jektiryhmä. (Artto ym. 2006, 105–106.) Yleensä suunnitelman ensimmäinen versio 
tehdään projektin asettamisen yhteydessä. Vaikkakin projektisuunnitelmasta vastaa 
projektipäällikkö, niin koko ryhmän on oltava suunnitteluprosessissa mukana. Projek-
tiryhmän kasaaminen on myös haastavaa, koska pitää saada hyvin keskittyvä ryhmä 
aikaiseksi. Projektipäällikön kuuluu etsiä ihmisiä, joiden osaaminen kohtaa projektin 
ja kestävät paineita. Tietynlaisia ihmisiä voidaan laittaa myös tietynlaisiin tehtäviin, 
missä voidaan olettaa paineiden olevan normaalia kovemmat. (Anttonen 2003, 133; 
Young 1998, 59.) 
 
Mitä tuntemattomampi projekti niin, sitä enemmän vaaditaan työtä ja luovuutta pro-
jektiin mutta se on mahdollista toteuttaa helpoilla ja yksinkertaisilla työmenetelmillä 
(Anttonen 2003, 33). Projektin suunnittelu saa enemmän huomiota kuin muu asia pro-
jektinhallinnalta. On erittäin vaikeaa miettiä, että projekti tulisi olemaan onnistunut 
ilman suunnitelmaa. Toinen tärkeä asia projektin toteutuksessa on taktiikka, mikä 
koostuu askel kerrallaan luodessaan yksityiskohtaisen suunnitelman. (Heerkens 2002, 
97.) Projekti esitetään tämän suunnitelman perusteella. Yleensä suunnitelma tehdään 
suhteellisen nopealla aikataululla. (Kauhanen ym. 2002, 28.) Aluksi projektin hallinta 
kohdistuu projektin toteuttamiskelpoisuuden tarkasteluun sekä projektin suunnitte-
luun. Tämän toteuttamiseen voidaan käyttää työvälineinä muun muassa projektikuva-
usta, -esitystä ja -suunnitelmaa. (Artto ym. 2006, 101.) 
 
Suunniteltaessa projektia hyvin paljon aikaa kuluu yksimielisyyden saavuttamiseen ja 
kuinka suunnitelmat tulisivat toteuttaa. Mikäli projekti on pidempi aikainen ja saattaa 
vaikuttaa eri organisaatiotason toimintaan kuukausien ja jopa vuosienkin ajalle, on 
yksimielisyyden löytäminen hyvin haastavaa, koska yleensä kaikki ovat silloin haluk-
kaita osallistumaan projektiin. Pahimmillaan projektin suunnittelussa tiiminjäsenet 
ajattelevat liian helposti, että heidän omat näkemyksensä projektin toteuttamisessa 
ovat kaikkein hyödyllisimpiä. (Berkun 2006, 52.) 
 
Projektin suunnittelussa on hyvä huomioida markkinoiden muutokset, koska ne pakot-
tavat usein äkillisiin muutoksiin. Pidemmät projektit kohtaavat helposti ennakoimat-
tomia ongelmia. Budjettiin sekä varasuunnitelmiin ei usein huomioida riittävästi 
markkinoiden muutoksia sekä aikataulujen ylityksiä. Pitkissä projekteissa tulee hel-
posti vastaan budjettien ylityksiä sekä työvoiman muutokset. ( Forsberg ym. 2003, 7.) 
Milloin projektin ryhmä sekä projektinjohtaja hahmottavat, mikä on päämääränä, niin 
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projektin toiminta todennäköisesti muuttuu, mutta jokainen suunnitelma on parempi 
kuin se että ei olisi suunnitelmaa, koska suunnittelematon ei johda mihinkään (David-
son 2000, 9). 
 
Esityksestä päätökseen 
 
Silloin kun projektiryhmä on esittänyt projektinsa organisaation johdolle, on heidän 
tehtävänsä arvioida riskien suhde päämääriin.  On mahdollista, että johdon mielestä 
projekti on liian riskialtis suhteessa saavutettuun hyötyyn. Tällöin yleensä tehdään 
lopullinen päätös mahdollisen projektin toteutuksesta. (Kauhanen ym. Kauhanen 
2002, 29.) 
 
Projekti voidaan määritellä silloin alkaneeksi, kun asiakas tai projektitoimittaja on 
tunnistanut projektimahdollisuuden sekä ryhtyy määrittelemään projektia eteenpäin.  
Projektin aloitus- sekä määrittelyvaihe ovat hyvin tärkeitä katsoen projektin kokonai-
suutta, koska silloin tehdään päätöksiä ja pohdintoja toteutustavasta, tavoitteista ja 
päämääristä. (Artto ym. 2006, 101.) Projektin toteutus vaiheessa pitää ottaa aiemmin 
tehty suunnitelma käyttöön ja suunnitelmasta tulisi ilmetä kustannukset, aika ja pää-
määrä toisin sanoen se mihin projektin toteutuksella tähdätään. Itse asiassa projektin 
kohdistamisella on kaksikin eri merkitystä. On tärkeää ymmärtää, mitä kumpikin mer-
kitys edustaa ja kuinka niitä on sovellettu. Projektin keskittäminen liittyy lähelle teh-
tävää, maaleja ja projektin objektiivisuutta. Työn kohdistaminen taas viittaa kaikkeen 
yksilölliseen työhön millä saavutetaan projektin määränpää. (Heerkens 2002, 98.) 
 
Suunnittelutyö loppuu kun projektisuunnitelma on valmis ja sen voi esittää toimek-
siantajalle. Projektisuunnitelma on projektihallinnan keskeisin asia, joka johdattaa 
projektia oikeaan suuntaan. Suunnitelmassa kuvataan projektin toimintatavat, johta-
misperiaatteet, tavoitteet sekä itse työ. Projektisuunnitelma kannattaa pitää selkeänä ja 
ymmärrettävänä. Asiat voidaan dokumentoida kuitenkin vielä tarkempiin ja pienem-
piin osiin. (Artto ym. 2006, 106.) Pitää ottaa huomioon, että projektisuunnitelmassa 
pitää ilmetä millainen projektiorganisaatio tulee olemaan ja mitkä vastuualueet ovat 
kelläkin. Tämä on helppo vaihe ja se kannattaa muotoilla organisaatiokaavioksi. 
(Karlsson & Marttala 2001, 71.) Projektiorganisaatio on projektiin osallistuvista hen-
kilöistä, ryhmistä sekä yrityksistä syntyvä organisaatio, joka suorittaa projektin. Itse 
projektiryhmä on se, joka suorittaa projektin alusta loppuun yhteistyössä projektijohta-
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jan kanssa. Projektiryhmä myös raportoi projektin etenemisestä projektipäällikölle. 
Projektiryhmä on siis projektiorganisaation yksi osa. (Artto ym. 2006, 41–42.) 
 
Ruuska on kuvannut kirjassaan (2007) kuinka projektisuunnitelman suhde toiminnan 
suunnitteluun muovautuu, mikä on havainnollistettu kuviossa 2. Strategisessa suunnit-
telussa puhutaan toiminnan suunnittelusta. Tällaisissa tilanteissa toiminta on suunnat-
tuna viiden vuoden päähän tai jopa kymmenen vuoden päähän. Kuitenkaan yli viiden 
vuoden päässä näkyviä projekteja ei kannata suunnitella, koska epävarmuustekijät 
kasvavat jo niin suuriksi, että riittävän luotettavia suunnitelmia ei voida tehdä. 
 
 
KUVIO 2. Projektisuunnittelun suhde toiminnan suunnitteluun (Ruuska 2007, 
176) 
 
2.3 Projektin toteutus 
 
Projektin toteutusvaiheessa tarkennetaan projektiryhmän keskinäiset vastuualueet, 
sekä toimintatavat. Yleensä toteutuksen aikana huomataan paremmin kuinka projektia 
saadaan vietyä eteenpäin. Tarkennuksien kautta hankitaan tarvittavat resurssit ja toteu-
tetaan työ, päämäärien mukaisesti. Toteutus on tässä vaiheessa vielä suunnitelman 
mukaista, hankinnallista toteutusta, projektitiiminä työskentelyä ja pitää ymmärtää eri 
tavoin kuin koko projektin toteutus. (Artto ym. 2006, 49.) Tässä vaiheessa kun projek-
titiimi on kasattu ja todelliset ihmiset ovat määritetty työhön. Projektiin tullaan luo-
maan, tarkka työaikataulu, mikä tulee olla lyöty lukkoon sekä yksityiskohtainen työ-
Strateginen suunnittelu 
3-5 vuotta 
Taktinen suunnittelu 1-
3 vuotta 
Projektiohjelma 1-3 
vuotta 
Projektisuunnitelmat 
noin 1 vuosi 
Työsuunnitelmat 1-2 
kuukautta 
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tehtävien kuvaus täytyy olla selvillä. (Wysocki ym. 1995, 64.) Alussa kun perustetaan 
uusi projektiryhmä, niin työskentely saattaa olla varovaista. Mikäli ryhmä ei ole työs-
kennellyt aikaisemmin toistensa kanssa, voi mennä hetken aikaa kun jokainen etsii 
omaa paikkaansa ryhmässä. Vähitellen kun jokainen löytää oman paikkansa ja toimin-
tamalli selkeytyy, lähtee projekti kulkemaan eteenpäin. Innovaatio- ja vakautumisvai-
he eivät välttämättä kestä kauaa vaan ryhmänjäsenet alkavat turtua projektiryhmään ja 
tästä alkaa kriittinen vaihe niin ryhmään kuin projektin kannalta, koska tämän vaiheen 
vaarana on kiistojen ja kilpailun synty. Tällöin on projektipäällikön tehtävä valvoa 
projektin työntekijöitä, jotta turhaa kilpailua ei syntyisi. (Ruuska 2007, 152.) 
 
Projektin tavoitteiden hallitseminen helpottaa, mikäli sisäistää 80/20 – periaatteen. 
Joidenkin tavoitteiden saavuttaminen ei välttämättä ole niin tarpeellista lopputuloksen 
kannalta kuin toisten. Projektin toteutuksen kannalta sekä päämäärien saavuttamisen 
suhteen on erittäin tärkeää pitää maalitaulu mielessä jatkuvasti. Projekti lähtee herkäs-
ti harhailemaan pois maalitaulusta. (Anttonen 2003, 33–34.) Projektin hallinta, mu-
kaan lukien aikataulun sekä budjetoinnin ei ole pelkästään hallintaa, mikäli niitä tark-
kaillaan. Tällöin vaaditaan myös mahdollisesti tarvittavia toimenpiteitä. (Forsberg ym. 
2003, 210.) 
 
Kun työtä tehdään priorisoimalla, on mahdollista löytää tarkistus ja muutos pisteitä. 
Mikäli aikataulusta löytyy lisäaikaa, mikä on harvinaista tai ylimääräisiä resursseja, 
kannattaa välittömästi selvittää, mihin ne tulisi suunnata. Tämä pätee myös päinvas-
toin eli mikäli aikataulusta ollaan lipsumassa, niin on etsittävä työ, mikä voidaan kes-
keyttää. (Berkun 2006, 334.) On hyvinkin normaalia, että projektin aikana syntyy uu-
sia ideoita ja ajatuksia projektin suhteen, joita ei alkuperäisessä suunnitelmassa ole 
huomioituna. Mikäli näitä ideoita toteutetaan ja projektin rajausta muutetaan niin se 
tarkoittaa lähes poikkeuksetta aikataulun venymistä. Itse ylimääräiset tehtävät tarkoit-
tavat lisää ajankäyttöä projektin suhteen ja muutoksilla voidaan saada arvaamattomia 
vaikutuksia myös projektin muihin osa-alueisiin. Ei ole poissuljettu, että ideat hylät-
täisiin, koska sieltä voi tulla tarpeellisia kehitysehdotuksia. Ne voidaan merkata omal-
le, niin sanotulle kehityskohdelistalle, joka käsitellään projektin luovutuksen yhtey-
dessä ja sovitaan mahdollisista jatkotoimenpiteistä. (Ruuska 2007, 268.) 
 
Keskittyminen itse projektin etenemiseen on todella tärkeää. Fokus pitää olla juuri 
siinä mitä tekee, mutta kuitenkin on muistettava päämäärät mihin kaikki tähtää. Voi-
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daan myös ajatella tietynlaisesta aikakustannuksesta, eli mikäli projektityöntekijät 
tekevät tunnin silloin tällöin, niin se kostautuu myös asiakkaalle tai yritykselle. (Ant-
tonen 2003, 131.)  
 
Projektin aikana kannattaa huomioida, etteivät ihmiset ole kovin paljoa kiinni samaan 
aikaan useassa eri asiassa. Tämä sekoittaa työntekijöitä ja tehokkuus pienenee. Moti-
vointina tietysti on, etteivät samat ihmiset tee jatkuvasti samaa työtä, vaan välillä saa-
vat vaihtelua erilaisten tehtävien muodossa. (Anttonen 2003, 133.) Kaikki projekti-
työntekijät eivät ole motivoituneita työskentelemään, joten tarvitaan motivaatiokeino-
ja. Wysocki ym. (1995) antavat kehitysajatuksia motivaation parantamiseen projektin 
aikana. Itse asiassa useimmissa tapauksissa kaikki johtajat voivat luoda ympäristön, 
joka motivoi alaisiaan (Wysocki ym. 1995, 78). 
 
Projektikokoukset ovat tärkeä toimenpide projektin edistymisen kannalta, niissä saa-
daan kartoitettua projektin sisältö silloisella hetkellä. Tällöin voidaan puuttua epäkoh-
tiin kuten aikataulun etenemiseen tai budjetin lipsumiseen. Projektikokousten kautta 
voidaan myöa liittää mahdollisesti toimintoja, joita on saatettu jättää projektin ulko-
puolelle aikaisemmin. Projektikokouksia on hyvä pitää viikoittain, jotta projektipääl-
likkö tietää missä vaiheessa projekti etenee. Tällöin on myös mahdollisuus innovoida 
sekä motivoida projektiryhmän jäseniä projektissa vaadittaviin suorituksiin. (Karlsson 
& Marttala 2001, 91.) 
 
2.4 Projektin johtaminen 
 
Projektia toteuttaessa pitää siinä olla projektipäällikkö, joka ohjaa tiimiä oikeaan 
suuntaan. Mikäli projektin suunnittelussa ja toteutuksessa ei ole erillistä henkilöä joh-
tamassa sitä, tulee siinä helposti esiin tiimin keskeisiä intressejä sekä mieltymyksiä 
projektin suhteen, mitkä ohjaavat projektin pois sen päämäärästä. (Berkun 2006, 10.)  
Projektipäällikkö on siis valittava huolellisesti. Suoranaisesti tieto-taito ei vielä kerro 
millainen henkilö on johtamaan projektia. Mikäli halutaan, että projekti tulee olemaan 
onnistunut, projektipäällikön valtuuksien tulee olla selvät ja häneltä vaaditaan kiinty-
mistä projektiin, jotta se saadaan vedettyä läpi. (Karlsson & Marttala 2001, 83.) 
 
Siinä vaiheessa kun projektiryhmä on muodostettu, projekti on saatu ja on ryhdytty 
työskentelemään projektin parissa, projektipäällikön tehtävä on johtaa ryhmää ja sen 
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työtä. On huomattava millaisen paineen alle projektipäällikkö joutuu työskennelles-
sään moninaisessa ympäristössä sekä erilaisten ihmisten kanssa. (Artto ym. 2006, 
312.) Todella tärkeää projektin johtamisessa on luottamus. Johtajan sanaan pitää luot-
taa sekä johtajan pitää tehdä myös mitä hän on luvannut. Johtajuus perustuu luotta-
mukseen, mikä yleensä ansaitaan varsinkin projektityöskentelyssä. Tiimin pitää pystyä 
luottamaan projektijohtajaan ja hänen antamaan tukeen, mikäli ryhmän jäsenet sitä 
tarvitsevat. Johtajan sekä ryhmän jäsenien pitää tehdä mitä on myös luvannut. (Berkun 
2006, 308.)  
 
Suurimmat odotukset kohdistuvat joka tapauksessa projektipäällikköön, jonka pitää 
pystyä hyödyntämään jokainen käytettävissä oleva resurssi projektin suhteen ja pystyä 
ratkomaan mahdolliset tulevat ongelmat. (Artto ym. 2006, 273). Projektien ongelmat 
johtuvat yleensä hallinnan sekä menetelmien riittämättömyydestä, sillä tekniset syyt 
luovat harvoin todellisia ongelmia. Ongelmat kumpuavat helposti huonosta suunnitte-
lusta tai huonosta organisoinnista. (Ruuska 2007, 40.) Mikäli ongelmia projektin aika-
na esiintyy, niin projektijohtaja ei saa menettää hermojaan ongelmia kohdatessaan. 
Syynä tähän on se, että ammattivaatimuksiin kuuluu kestää vastoinkäymiset projektin 
aikana. Projektijohtajan pitää valita oikeat työkalut kulloisenkin ongelman kohdalla, 
jotta ongelmat voidaan mahdollisesti eliminoida ennen kuin niitä edes tulee. (Virtanen 
2000, 143.)  
 
Projektin ollessa laaja kannattaa se jakaa pienempiin osiin jotta hallittavuus projektin 
suhteen säilyisi. Työn ositus riippuu projektin tuotteesta taikka tapahtumasta. Projekti 
jaetaan hallittavuuden kannalta kokonaisuuttaan pienemmiksi osiksi ja siitä edelleen 
yksittäisiksi tehtäviksi ja työpaketeiksi. Tärkeää on että osarakenteet ovat hallittavia 
sekä toisistaan riittävän riippumattomia, oleellista projektin kannalta on se että niitä 
pystytään mittaamaan eli seuraamaan ja arvioimaan. (Artto ym. 112 – 113.)  
 
Projektista suoriutumisen ehto on ihmiset, mikäli ihmisiä ei ole, ei ole myöskään pro-
jektia. Projektin tärkeimpänä voimavarana voidaan pitää siis ihmisiä. Projektin käyn-
nistäessä on siihen valittu parhaat mahdolliset työntekijät. Tällöin pitää myös huomi-
oida niin projektin alussa kuin projektin toteutuksen aikana, että heitä ei sovi kohdella 
huonosti. Mikäli projektia on hoidettu huonosti ja johtaminen on ollut ala-arvoista, 
niin se heijastuu projektin innovaatioon. (Karlsson & Marttala 2001, 103.) 
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Projektin seuranta ja mittaaminen 
 
Kustannusten seurantaa voidaan mitata, mutta se ei kulje käsi kädessä aikataulun 
kanssa. Voi olla, että aikataulussa ollaan mutta sen eteen on saatettu tehdä paljon yli-
töitä. Kolmantena voidaan mitata laajuuden seurantaa eli projektipäällikön on arvioi-
tava uudet vaatimukset suhteessa aikatauluun sekä budjettiin. (Karlsson & Marttala 
2001, 89.) Laajuuden hallintaan kuuluu tuotteiden tarkastus, että ne ovat vaatimusten 
mukaiset ja tehokkuuden määrittäminen. Tällä on tarkoitus varmistaa sidosryhmien 
tarpeet ja odotukset, sekä se että projekti on organisoitu ja työ etenee laajuuden edel-
lyttämällä tavalla. (Artto ym. 2006, 110.)  
 
Laadun seuranta on suhteellisen hankalaa. Yhtenä mittarina voidaan pitää sitä, että 
jokin työ joudutaan tekemään useampaan kertaan uudelleen. Laadun seurantaa ovat 
myös asiakkaiden valitukset, sekä dokumentaatioon tulevat jatkuvat muutokset. 
(Karlsson & Marttala 2001, 89.) Oli sitten käytössä mikä mittari tahansa pitää projek-
tijohtajan ilmoittaa minkälaisia mittareita on käytössä ja kuinka niitä valvotaan. Kui-
tenkaan ei kannata mitata epäolennaisia asioita vaan niitä, jotka ovat tärkeitä projektin 
etenemisen ja valvomisen kannalta. On myös hyvä, että projektijohtaja käyttää vaikka 
tussitaulua tulosten julkaisemiseen, mistä jokainen projektiryhmäläinen voi tarkkailla 
projektin kulkua. Pitää myös huomioida taulun ylläpidon kannalta, että sitä päivitetään 
tarpeeksi usein. (Berkun 2006, 397.) 
 
Niitä projektin osia mitä ei voida mitata, ei voida myöskään kontrolloida. Projektin 
kulkuun vaikuttavat muuttujat ovat kustannukset, aika, laajuus sekä laatu. Esimerkiksi 
ajan seurantaa voidaan tehdä Microsoft Project ohjelman avulla, tämän työkalun avul-
la voidaan mitata projektia suhteessa sen aikatauluun. On olemassa myös muitakin 
työkaluja projektihallintaan kuten Logical Framework, CPM tai PERT. Työkalujen 
käytössä piilee kuitenkin tietynlainen vaara, sillä helposti mielletään työkaluohjelmien 
käytön johtavan suoraan hyvään projektiin. Pahimmillaan projekti saattaa olla jopa 
sellainen, että se näyttää erinomaiselta mutta on todellisuudessa jotain aivan muuta. 
(Virtanen 2000, 197.) 
 
Projektin riskit 
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Projektijohtajan on tunnistettava tietynlaiset riskisignaalit kuten merkittävät epävar-
muustekijät mukaan lukien mahdolliset uhat. Näitä voi tulla koko projektin keston 
ajan. (Heerkens 2002, 143.) Projektin edetessä on hyvä huomioida myös mahdolliset 
riskit projektin aikana. Riskien tunnistaminen on sitä, että etsitään, määritetään sekä 
dokumentoidaan mahdollisia riskejä mitkä voivat vaikuttaa projektin etenemiseen. 
(Artto ym. 2006, 204.) Projektin riskienhallinta tarkoittaa sisäisten ja ulkoisten koke-
musten hyödyntämistä ja kokemuksen keräämistä mahdollisia tulevaisuuden projekte-
ja varten, jotta tätä voidaan käyttää hyödyksi myös jatkossa. (Artto ym. 2006, 219.) 
Mikäli näyttää sille, että joku projektiryhmän jäsen lipsuu aikataulusta pitää projekti-
johtajan välittömästi reagoida siihen ja selvitettävä syyt aikataulun venymisestä. 
Yleensä projekti viivästyy juuri niin pitkään kuin yhdenkin ryhmänjäsenen aikataulu 
viivästyy. On myös todennäköistä, että organisaatiosta välittyy viesti, että siellä ei 
välitetä viivästyksistä ja niistä tulee helposti tapa. (Karlsson & Marttala 2001, 92.) 
 
Konflikteja tulee joka tapauksessa aina kun ollaan ihmisten kanssa tekemisissä. Syy 
saattaa olla esimerkiksi työn roolien takia. Tuolloin syntyy tilanne jossa ihmisten per-
soonallisuudet saavat lisätilaa organisaatiossa. Voi olla mahdollista, että konflikti on 
rakentava, jolloin ryhmä oppii uutta ja kehittyy. Toinen mahdollisuus on, että ryhmä 
alkaa hajota ja näkemykset kärjistyvät. Yleensä silloin kyseessä on tietynlainen kilpai-
lutilanne ja mikäli ryhmä jää tähän tilaan alkaa projektiryhmä käyttämään voimaa 
konfliktin ylläpitämiseen. Kolmantena vaihtoehtona on tietynlainen koteloituminen eli 
ollaan konfliktivaiheen ja lähestymisvaiheen välimaastossa, tässä tapauksessa koteloi-
tuminen säilyttää ryhmän tasapainon. Yleensä projektijohtajat karttavat konfliktitilan-
teisiin joutumista, koska he itse joutuvat koetukseen purkaessaan konflikteja, joiden 
selvittäminen on erittäin tärkeää projektin etenemisen kannalta. Kuitenkin ongelma 
tilanteet ovat ehdottoman tärkeitä ryhmän kehityksen kannalta, koska konfliktien jäl-
keen yleensä ryhmä on tiiviimpi kuin aikaisemmin ja ryhmä selviää jatkossa haasta-
vammistakin koetuksista. (Karlsson & Marttala 2001, 119 - 120.) 
 
Valvontajärjestelmiä on erilaisia ja valvontajärjestelmät on suunniteltu valvomaan 
projektin etenemistä. Tärkeää huomiota projektin valvonnassa on riskienhallinta ja 
projektin haavoittuvuuden minimoiminen. Yhtenäisten tuloksien saavuttamiseen vai-
kuttaa hyvin järjestetyt prosessit, joita kehitetään jatkuvasti. (Forsberg ym. 2003, 212.) 
Mikäli ongelman riski on hyvin korkea johtuen esimerkiksi projektiryhmän jäsenen 
motivaation loppumisesta ja hänen halusta poistua projektista. Tällaisessa tilanteessa 
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voidaan käyttää motivaation kohokkeena muun muassa palkkion korottamista, että 
lähtöhalut saataisiin kaikkoamaan tai miettiä muita erilaisia vaihtoehtoja tilanteen kor-
jaamiseksi. (Virtanen 2000, 143.) 
 
2.5 Projektin lopetus 
 
Projekti on työkokonaisuus, jossa määritetään selkeästi alku- ja loppuajankohta. Pro-
jekti voidaan luokitella siten päätetyksi, kun kaikki projektisuunnitelmassa olleet eta-
pit ovat suoritettuna ja projektin tilaaja on hyväksynyt projektin lopputulokset. Projek-
tin lopulle ja lopputöille on suunnitteluvaiheessa jo syytä varata aikaa riittävästi. Kan-
nattaa huomioida, että kiireessä tehdyssä työssä saattaa lopputuloksen laatu kärsiä 
merkittävästi. (Ruuska 2007, 265–266.)  
 
Projektin lopetuksen yhteydessä tekemällä arviointi projektin onnistumisesta muodos-
tuu portaittain. Ensin projektiryhmän jäsenet arvioivat projektin onnistumisen, mikä 
on hyvä tehdä yhteisessä tilaisuudessa. Mikäli yhteistä tilaisuutta ei ole mahdollista 
järjestää, voidaan se tehdä kirjallisena kyselynä jokaiselta jäseneltä. (Anttonen 2003, 
230–231.) 
 
Lopullisen arvion voi kategorioida kolmeen pääteemaan ja tärkeimpänä on menestyk-
sen pääkriteerit joita ovat haluttu lopputulos, projektin aikataulutus, budjetin onnistu-
minen. Toisena listassa on toimintatapoja joita sovellettiin projektin yhteydessä, jotka 
ovat kategorioitu viiteen eri luokkaan. Kolmantena on seitsemän johtotähteä, joiden 
mukaan projekti olisi pitänyt mennä. Mikäli on tilanne, että arviointi joudutaan teke-
mään lomakkeelle. Toteutuksen viisi eri toimenpideluokkaa, joita kysytään ovat: 
käynnistys, mikä käsittää sisällön sekä tavoitteet ja kuinka ne onnistuivat prosessina. 
Tehtiinkö sopimukset ja tehtiinkö ne ajoissa. Oliko riskinhallinta hyvä ja oliko sitä 
tarpeeksi kartoitettuna. Suunnittelun osalta kysytään: onko tehtävien jakaminen, mie-
hitys ja aikataulutus organisoitu hyvin, pystyttiinkö tilanteisiin reagoimaan ja käytet-
tiinkö tuolloin tilanteenmukaisia menetelmiä. Kolmantena arvioidaan suoritusta mikä 
pitää sisällään: aloitusseminaari ja pidettiinkö sitä, oliko projektin aikana viikkopala-
vereita ja millä tavoin hallinta sekä kirjaaminen onnistuivat projektin aikana. Neljäs 
tärkeä aihe-alue on projektin valvonta mikä sisältää muun muassa: kuinka hyvin py-
syttiin aikataulussa mukana ja kuinka kuukausittainen tilanneraportointi hoidettiin. 
Viimeisenä kysytään projektin lopetuksesta jossa käsitellään: oliko projektin lopetus 
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muodollinen johtoryhmän päätöksellä ja annettiinko vastuu muodollisesti jatkohoidon 
vastuuhenkilölle. (Anttonen 2003, 232–234.)  
 
Projektiryhmää ja varsinkin tapahtumaryhmää on hyvä muistaa myös tapahtuman jäl-
keen, ei niinkään taloudellisella hyödyllä vaan ei-taloudellisella. Ryhmän jäsenille 
voidaan tarjota esimerkiksi paikkaa seuraavasta tapahtumasta ja hieman vaativammis-
ta tehtävistä. Sosiaaliseen palkitsemiseen liittyy tietynlaiset huomionosoitukset, jolloin 
työntekijä tietää olleensa tärkeä tapahtuman järjestämisessä. Tyypillisimpiä ovat kun-
niakirjat ja edustukset sidosryhmien tapaamisissa. Palkitsemiseen voidaan käyttää 
myös oheistuotteita joista on oikeaa hyötyä kuten vapaalippuja tai promootiotuotteita. 
(Kauhanen ym. 2002, 127.) Kehittämistyötä on pyrittävä tekemään ja arvioimaan heti 
projektin lopussa, jolloin projekti on vielä hyvin mielessä. Projektiraportin tarkoituk-
sena on toimia kehittävänä tekijänä tulevaisuuden projekteja varten. Raportin pitää 
sisältää tarkasti eri osa-alueiden onnistumiset ja epäonnistumiset, jotta niistä saadaan 
kehittämisideoita. (Virkki & Somermeri 1997, 71–72.) Epäonnistumiset ovat projek-
teissa sitä, että aikataulu, budjetti tai päämäärä ylittyy. Epäonnistumiseen voi olla 
useita eri syitä. Tähän voivat vaikuttaa liika henkilöstömäärä tai sen vajaavaisuus sekä 
projektin johtaminen ja hallitseminen. (Anttonen 2003, 34.) 
 
2.6 Tapahtumat projektina 
 
Yleisötapahtumat projektina ovat omanlainen projekti, vaikkakin noudattavat tietyllä 
tavalla projektin mallinnusta ja kuinka projekti etenee. Yleisötapahtumat voivat olla 
erilaisia aina muotitapahtumista musiikkitapahtumiin. Yhteisenä tekijänä näissä toimii 
järjestäjän monitahoisuus tapahtumien järjestämisessä sekä tapahtumien aikana. Tämä 
monitahoisuus johtuu siitä, että tapahtumissa on monta eri osatekijää, eikä kukaan voi 
olla jokaisen osa-alueen ammattilainen vaan niihin on kerättävä erilliset työryhmät. 
Työ on hyvin paljon sellaista, ettei se välttämättä näy yleisölle, mitä tapahtuman eteen 
on kaiken kaikkiaan tehty. Jopa päivän tai useamman viikon tapahtuman eteen on teh-
ty työtä useamman vuoden ajan, jotta kyseinen tapahtuma olisi mahdollinen. Mikäli 
yleisötapahtuma halutaan onnistuneeksi, on hyvä käyttää projektityöskentelyn periaa-
tetta. (Kauhanen ym. 2002, 23.) Jokainen näistä tapahtumista on oma projekti, koska 
ne eivät tule toistamaan itseään samanlaisena jokaisella kerralla.  
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Mikäli projektin tilaisuus on kaupallinen sekä sillä pyritään saada aikaiseksi taloudel-
lista ansiota ja sen päämäärät eivät ole tarkasti tiedossa. Pidemmällä juoksulla yrityk-
sen on erittäin vaikea tehdä tulosta. Tarkkojen tavoitteiden määrittämisen jälkeen on 
paljon helpompi pohtia käytännöntoimia tuloksen tekemiseksi. Yleensä tapahtumien 
päämäärät ovat taloudellisia ja tulostavoitteet määritellään budjetoinnin yhteydessä. 
(Kauhanen ym. 2002, 45.)  
 
Potentiaalisia sidosryhmiä on hyvä kartoittaa tapahtumaa järjestäessä. Yhteistyö-
kumppanit ovat mahdollista jakaa karkeasti kuuteen eri ryhmään, jota pystyy myö-
hemmin pilkkomaan ja tarkentamaan. Itse yhteistyökumppaneita ovat tapahtumatilan 
isäntä, oheistapahtumien järjestäjät, alihankkijat kuten ravinto, valo ja ääni sekä en-
siapu jne. tavarantoimittajat, sponsorit sekä rahoittajat. (Kauhanen ym. 2002, 41.) Näi-
tä yhteistyökumppaneita voidaan myös pohtia edellisvuosien perusteella, mikäli ta-
pahtuma on järjestetty aikaisemmin, mutta huomioitavaa on tapahtuman muuttuvuus. 
Perustarpeet saadaan hankittua mutta mikäli tapahtumaa on kehitetty, niin uusia ideoi-
ta toteuttajien suhteen on hyvä pohtia. (Kontiainen 2011.) 
 
Jos projekti on tapahtuma, sen mittareina voidaan myös pitää erilaisten medioiden ja 
kutsuprosessien herättämää mielenkiintoa tapahtumaa kohtaan. Malli on käyttökelpoi-
nen tapa laskea kannattavuutta niiden tapahtumajärjestäjien näkökulmasta, jotka teke-
vät tapahtumia suurille yleisöille. (Muhonen & Heikkinen 2003, 140.) 
 
Kun projekti on saatu päätökseen, pitää tehdä loppuraportti projektijohdolle. Loppura-
portin tekee projektinjohtaja muutaman viikon sisään tapahtuman lopetuksesta. Kau-
hanen ym. (2002, 30) toteaa kirjassaan, että: ”loppuraportin runko voi olla seuraavan-
lainen: 
 
1. Tapahtuman yleiskuvaus 
2. Tapahtuman tavoitteet 
- taloudelliset 
- taiteelliset 
- imagolliset. 
3. Tapahtuman ajallinen onnistuminen 
4. Tapahtuman taloudellinen onnistumien 
- kustannukset 
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- tuotto ja kate 
- rahoitus 
- lopullinen taloudellinen tulos.  
5. Projektiorganisaation toiminta 
- johtoryhmän toiminta 
- projektiryhmän toiminta 
- alihankkijoiden toiminta. 
6. Tapahtumassa havaitut ongelmat 
7. Tapahtuman arviointi  
8. Muut selvitykset ja liitteet” 
 
Lopulliseen arviointiin tapahtumajärjestäjät käyttävät paljon palautelaatikkoa, eli ih-
miset voivat jättää palautteen järjestelyistä, sekä mahdollisia parannus ehdotuksia. 
Mielipidekyselyn voi pitää talon oma väki tai sen voi antaa vaikka jonkin oppilaitok-
sen tehtäväksi. Kyselyn tuloksien käsittely vie yleensä muutaman viikon ennen kuin 
tulokset saadaan julkaistua. Mielipidekyselyn tarkoituksena on pohjata seuraavaa sa-
manlaista tapahtumaa. Toinen arviointiosio kannattaa pitää välittömästi tapahtuman 
jälkeen ja se on tapahtumapalaveri. Siihen osallistuu tapahtumassa mukana ollut työ-
ryhmä. Siinä on tarkoituksena myös purkaa niin positiiviset kuin negatiiviset ajatukset 
liittyen tapahtumaan. (Kauhanen ym. 2002, 125–126.) 
 
3 TAPAHTUMAMARKKINOINTI 
 
Markkinointi on suurena osana meidän päivittäistä elämää. Lähetämme ja vastaan-
otamme joka päivä kymmeniä ellei satoja markkinointiviestejä vaikkemme sitä itse 
tiedostaisikaan. Markkinointi myös käsitetään helposti vain liike-elämän työkaluksi, 
mutta näin ei kuitenkaan ole, esimerkiksi markkinoimme omia mieltymyksiä, ajatuk-
sia ja ideoita päivittäin. Markkinointia käytetään myös julkisissa laitoksissa, virastois-
sa, politiikassa ja jopa myös uskonnon levittämisessä. (Bergström & Leppänen 2002, 
7 – 8.) 
 
3.1 Markkinointi yleisesti 
 
Markkinointi on myös tieteenalaa, sekä käsittää myös käytäntöä, näiden tarkoitus on 
luovia ja etsiä tuotteiden tai palveluiden kohdistamista oikeaan asiakasryhmään. Sillä 
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pystytään myös tutkimaan uusia mahdollisuuksia yritysten näkökulmaan, jotta yrityk-
set pystyvät parhaiten palvelemaan ja suunnittelemaan tarkoituksenmukaisia tuotteita 
ja palvelua ja samalla kasvattaa heidän myyntiään (Kotler 2005, 1.)  
 
Markkinoinnissa on useita erilaisia kanavia, jolla se voidaan toteuttaa. 2000–luvun 
jälkeen markkinointi edustaa poikkeavuutta perinteisestä markkinoinnista. Siihen kuu-
luu muun muassa teknologian globalisaation ja uudet markkinointi rakenteet ovat uu-
distaneet olemuksen ja mahdollisuudet ostajan ja myyjän välille. (Pelton ym. 2002, 3.) 
Pitää myös huomioida se, että ihmisten arki on hyvin mediakeskeinen, mikä johtaa 
siihen että arkiset merkitykset ovat jatkuvasti läsnä mediavälineiden kautta. Mainon-
nan kehitys on tullut siihen pisteeseen, että media ja toimintaympäristömme viestii 
jatkuvasti kaupallisia viestejä sekä brandien ja tuotteiden olemassaoloa. Tätä emme 
välttämättä tiedoista ympäristössämme. (Malmelin 2003, 43.) Markkinointi on kehit-
tynyt menneellä vuosisadalla huimaa vauhtia kuten kaikki muukin. Uusi tekniikka 
sekä kilpailu asiakkaiden huomiosta ovat myös lisääntyneet erittäin paljon, tämän ke-
hityksen yhteydessä myös markkinoinnin on täytynyt muuttua. Pitkälle 1950-luvulle 
asti Suomessa vallitsi tuotantomarkkinointi, tässä on kyse siitä, että tuotteita täytyi 
tuottaa markkinoille mahdollisimman paljon koska kaikesta oli pulaa. Varsinaista 
markkinointia tai mainontaa ei tarvittu ja tuotteiden laatu oli myös huonoa, sillä näistä 
seikoista ei tarvinnut välittää tuotantomarkkinoinnin aikana. Muutos asiakkaan näkö-
kulmasta hieman parempaan alkoi 1950-luvun lopulla, jolloin kuvioihin astui myyn-
timarkkinointi. Yritykset ajautuvat kilpailutilanteeseen, koska tuotteita on riittävästi 
saatavilla ja kaikki ei mene enää kaupaksi. Yritykset joutuvat lisäämään myyntityötä 
ja mainontaa, tuotteita ei kuitenkaan pyritä kehittämään vaan harrastetaan ns. pakko-
myyntiä ja asiakkaiden tyytyväisyydestä ei välitetä. Kielteinen suhtautuminen mark-
kinointiin on peräisin juuri tältä aika kaudelta, koska tuotteita vain tyrkyttämällä tyr-
kytettiin ja mainostettiin asiakkaille. (Bergström & Leppänen 2002, 11 – 12.) 
 
Markkinointi voidaan jaotella kahteen eri pääsuuntaukseen: tuotekeskeinen ja asiakas-
keskeinen markkinointi. Tuotekeskeisessä ajatusmallissa tuotteille pyritään vaan löy-
tämään mahdollisimman paljon ostaja kuntaa, kuten edellisen kappaleen tuotanto-
markkinoinnissa ja myyntimarkkinoinnissa. 1970-luvulla markkinointi alkoi muuttua 
enemmän asiakaskeskeiseksi kysyntämarkkinoinnin myötä. Markkinoijat ja yritykset 
huomaavat, että asiakkailta kannattaa kysyä millaisiin tarpeisiin he tuotteita haluavat 
ja minkälaisia toiveita heillä on. Tätä myöten yritykset saivat tuotteilleen kilpailu etua, 
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mutta tuotteita suunnattiin vain suurille massoille ja keskivertoasiakkaille, joten osa 
koko asiakaskunnan tarpeista jäi edelleen tyydyttämättä. (Bergström & Leppänen 
2002, 11 – 13.) 
 
Asiakasmarkkinoinnissa alkoi ihmisten jaottelu segmentteihin. Yritykset ovat entistä 
enemmän kiinnostuneita asiakkaistaan sekä heidän elämäntavoista, arvoista, asenteista 
ja toiveista. Yritysten tehtyä tällaisia tutkimuksia pystyttiin tuotteita ja palveluita pa-
remmin suuntaamaan erilaisille ihmisryhmille eli segmenteille. Segmentoinnissa on 
siis kyse erilaisten asiakasryhmien tarpeiden tyydyttämisestä entistä paremmin. Asia-
kasmarkkinointi alkoi 1980-luvun alulla jolloin asiakaslähtöisyydestä tuli markki-
noinnin yksi avainsanoista. (Bergström & Leppänen 2002, 11 – 13.) Asiakas luo arvi-
oinnin monesta eri tekijästä kuten asiakaslähtöisyydestä, miljööstä ja tukijärjestelmäs-
tä. Näiden eri tekijöiden perusteella syntyy kokemuskokonaisuus. (Albanese & Boe-
deker 2003, 90–91.) Markkinointiviestintä mix on kuvailtu myynninedistämis- mixiksi 
yhdistettynä tapahtumaympäristöön ja koostuvat mainonnasta, myynninedistäminen, 
henkilökohtainen myynti ja julkisista suhteista. Sen vuoksi markkinoinnin tehtävä 
viestinnässä esittää tärkeintä tapaa. Kun asiakastyytyväisyyttä lähdetään hakemaan, 
niin on hyvä tarttua molempiin keinoihin niin odotusten kuin kokemusten perusteella. 
Asiakastyytyväisyys vaatii orientoituneen organisaation. Erityshuomiota on syytä 
kiinnittää markkinointiviestintään, koska tätä reittiä pitkin luodaan asiakkaiden odo-
tuksen taso (Raj ym.  2009, 106.) 
 
Liiketaloudessa markkinointi käsitetään usein pelkkänä myyjän työnä ja mainontana, 
näin ei kuitenkaan nykypäivänä ole. Bergström ja Leppänen kertovat (2002), että yri-
tyksen markkinointi voidaan jakaa kuuteen eri päätehtävään. Nämä tehtävät ovat: luo 
tuotteita joita asiakkaat haluavat ostaa, tiedota yrityksen olemassa olosta sekä tuottei-
den ominaisuuksista ja käyttötavoista, huolehdi tuotteen helppo saanti asiakkaalle ja 
että asiakkaiden on helppo käyttää niitä, luoda yrityksestä tai tuotteesta myönteinen 
kuva sekä herättää kiinnostusta ja osto halua, myy tuotteita kannattavasti sekä ylläpidä 
ja hoida luotuja asiakassuhteita. (Bergström & Leppänen 2002, 7 – 8.) 
 
Segmentointi on yksi merkittävä osa markkinoinnin toteuttamisessa ja palveluiden 
luomisessa. Segmentointi eli kohdistaminen on markkinointikeino erilaisten asiakkai-
den lähestymiseen ja tämä pätee samalla tavalla tapahtumien markkinoinnin suunnitte-
luun. Erilaiset asiakkaat tarvitsevat tietynlaisia palveluita. Segmentointi on markki-
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noinnin alajaosto missä ihmiset jakavat samanlaisia tarpeitaan johon yritykset vastaa-
vat suunnitelluilla tuotteilla täyttääkseen nämä tarpeet. (Palmer & Hartley 1999, 11.) 
Markkinointi on asiakkaiden tarpeiden tyydyttämistä ja sitä mitä he haluavat. Pitää 
olla realisti, että asiakkaat saattavat tarvita samoja rakenteita mutta heillä ei ole sa-
manlaisia tarpeita samaan aikaan. Suurin osa tapahtumista ei vetoa kaikkiin asiakkai-
siin. Tällöin organisaation tulee ymmärtää markkinointia järjestäessä kävijöiden käyt-
täytyminen. Tämä voidaan tehdä yksilöidä markkinointi kohderyhmä kolmeen eri 
osaan: maantiede, väestörakenne ja elämäntyyli. (Raj ym. 2009, 96.) 
 
Suhdemarkkinointi on nykyaikaisin markkinointi muoto. Nykyään asiakassuhdemark-
kinoinnilla tarkoitetaan suunnitelmallista ja tavoitteellista asiakassuhteen hoitoa. Suh-
demarkkinointi alkaa asiakas suhteen luonnista ja sen tavoitteena on saada aikaiseksi 
pitkäkestoinen suhde asiakkaan ja yrityksen välillä sekä kehittää sitä. Palveluiden 
tuottamisessa ja niiden markkinoinnissa on välttämätöntä ottaa suhdemarkkinointi 
mukaan, jotta saadaan kokonaisvaltaisempi markkinointikanava. (Lehtinen 2008.) 
 
 
3.2 Tapahtumamarkkinointi 
 
Tapahtumamarkkinointi on käsitteenä melko tuore ajatus, eikä sille ole varsinaista 
synnyinpäivämäärää edes luettu, mutta sitä on kylläkin ensimmäisiä kertoja käytetty 
jo Los Angelesin olympialaisissa vuonna 1984. Tapahtumamarkkinointia ovat koke-
muksellisia markkinointipiirteitä missä yritys taikka brändi kohtaavat kuluttaja-
asiakkaat että sidosryhmä organisaatiot tarkalleen määritetyssä tilaisuudessa. Tapah-
tumamarkkinointi on yksi osa markkinointiviestintää mihin sisällytetään myynninedis-
täminen, mainonta, suhtatoiminta, henkilökohtainen myyntityö sekä sponsorointi. 
Suomessa käytetään suhteellisen samanlaista tapahtumamarkkinointimallia kuin yh-
dysvalloissa. Suurin osa tapahtumista suunnitellaan yrityksen sisällä, mutta toteutus 
ostetaan ulkopuolelta. (Muhonen & Heikkinen 2003, 39 - 41.) Toisaalta tapahtuma-
markkinointi ei ole suoranaisesti yritysten toimintaa, vaan tapahtumaorganisaatio to-
teuttaa myös itsenäisesti sidosryhmiä apuna käyttäen.  
 
Pääsyy miksi yritykset sijoittavat markkinointiin on tehdä tulosta. Asiakkaat saavat 
tuotteen ja yritys saa rahaa. Voidaksesi tyydyttää asiakkaan tarpeet tapahtumajärjestä-
jän täytyy tiedostaa millaisella liiketoiminnalla ja millä toimenpiteillä aikoo tarjota 
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asiakkaan vaatimukset. (Raj ym. 2009, 85.) Oleellinen asia tapahtumamarkkinoinnissa 
on, että siellä syntyy kaupantekoa tapahtuman yhteydessä. Yleensä ihmiset myös viih-
tyvät tällaisessa ympäristössä paremmin. Tapahtumamarkkinoinnin kautta saadaan 
parempi näkyvyys niin yritysten imagon kohottamisen kautta kuin pelkällä sponso-
rointimarkkinoinnilla. Tapahtuma pitää rakentaa hieman näyttävämmin verrattuna 
tavalliseen sponsorointiin, jotta lisätuotto on mahdollista saada. Tapahtumamarkki-
nointia on myös verrattu sponsoroinnin ja messutapahtuman risteytykseksi. Tapahtu-
mamarkkinoinnissa on tietyllä lailla sisäänrakennettu sponsorimalli, mutta sitä täy-
dennetään myös kaupantekomallilla. (Rope 2000, 376–377.) 
 
Tarkasteltaessa nykyistä markkinoinnin suhdetoimintaa aineiston pohjalta, ilmenee 
että monet hyvät määritelmät ovat antaneet aiheen ottaa RM:n tarkoituksen. (Raj ym.  
2009, 100.) RM pohjautuu englannin kielestä relationship marketing ja tarkoittaa suh-
demarkkinointia. Yksinkertaisesti suhdemarkkinoinnin idea on että tapahtumajärjestä-
jä koettaa kehittää suhdetta käyttäjien kanssa ja pyrkii saamaan heidät käymään uudel-
leenkin. Tapahtumajärjestäjä edistää tapahtumaa heidän ystävilleen ja perheilleen. 
Tämän tulos vähentää suhdemarkkinoinnin kuluja etsiessään uusia asiakassuhteita. 
(Raj ym. 2009, 101.) 
 
Yleisötapahtuman onnistuminen riippuu siitä, että kaikki osat ja elementit onnistuvat. 
Pitää huomioida, että yleisötapahtuma on projektina yhtä vahva kuin sen heikoin 
lenkki ja yksi lenkeistä on markkinointi. (Kauhanen ym. 2002, 113.) Tapahtumien 
markkinoinnin tiedostaminen sekä sponsoreiden hankkiminen on ensisijaisen tärkeätä 
huomioida tapahtumissa ja painottaen maksullisissa yleisötapahtumissa (Kauhanen, 
ym. 2002, 84). Tapahtumamarkkinointi on tapahtuman ja markkinoinnin yhdistämistä, 
jossa markkinointi on toimintaa, minkä tehtävä on edesauttaa yrityksen tai organisaa-
tion viestin välittämistä. Tällä pyritään saamaan ihmiset toimimaan organisaation ha-
luamalla tavalla. Itse tapahtumamarkkinointi on toimintaa, joka tavoitteellisella sekä 
vuorovaikutteisella tavalla kerää organisaatioon ja sen segmentit valitun teeman ym-
pärille toiminnalliseksi kokonaisuudeksi. (Vallo & Häyrinen 2003, 24.)  Tapahtuma 
konsepti on niin tärkeää tapahtumien ympäristössä kuin missä tahansa palveluympä-
ristössä. Tämä siksi, että palvelu tapahtumissa on yleensä aineetonta, erottamattomia 
sekä vaihtelevia. (Raj ym. 2002, 92.) 
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Tapahtumia järjestettäessä on erittäin suuressa roolissa eri sidosryhmät ja niiden väli-
nen toiminta tapahtuman onnistumisen kannalta. Ericson & Kushner (1999, 355) on 
tehnyt kaavion yleisötapahtuman eri sidosryhmien toiminnasta, mikä havainnolliste-
taan kuviossa 3. 
 
 
 
KUVIO 3. Yleisötapahtuman sidosryhmien toiminta (Ericson & Kusher, 1999, 
355) 
 
Jos haluaa ymmärtää paremmin mikä tekee houkuttelevamman kumppanin tässä ver-
kostossa, organisaatio voi tarkemmin punnita heidän vetovoiman ja kumppaniehdok-
kaat.  He voivat tarkastella heidän omaa verkostoa ja edistää yhteyksiä ja tällä tavoin 
he voivat vaihtaa tapahtumaa tai sallia kokonaan uuden verkoston muodostamaan uu-
denlaisia tapahtumia. Lyhyesti tämänlainen analysointi tulisi lisätä markkinoinnin 
harjoitteluun tarjoamalla puitteet tarkastelemalla näitä yksilöllisiä organisaatiokaavioi-
ta. (Erickson & Kushner 1999, 363.) 
 
Tapahtumamarkkinointi on yksi haasteellisimmista markkinointikeinoista joten siihen 
pitää sijoittaa vaivaa ja aikaa toteuttamisen suhteen. Tapahtumaa voidaan markkinoida 
kampanjaluonteisina, mutta pidemmän tähtäimen mukainen markkinointitapa on edis-
tyksellisempää. Joka tapauksessa hyvin suunniteltuna ja toteutettuna tapahtumamark-
kinointi on yksi luonteva osa yrityksen markkinointiviestinnän kokonaisuutta. (Muho-
nen & Heikkinen 2003, 45.) Suunnittelu on kriittinen osa ammattimaisessa markki-
noinnissa. Se ohjaa loogisesti analyyttisestä lähestymistavasta. Saatavat tiedot mark-
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kinointitutkimusprosessista, hallinnan tulisi olla suunnattu valittuun markkinointi-
kanavaan. Tuotteet ja palvelut suunnitellaan tyydyttämään huomioidut tarpeet jolloin 
markkinat pitää kehittää sen suuntaisesti. (Raj ym. 2009, 88.) 
Maksullisessa yleisötapahtumassa pitää olla yleisöä, eli käytännössä näkyvyyttä. Ylei-
sötapahtuman markkinoinnissa pitää yleisömäärien olla realistisia. Mikäli työryhmällä 
ei ole kokemusta tällaisesta toiminnasta, on syytä hankkia faktatietoa toteuttamisen 
suhteen. (Kauhanen ym. 2002, 46.) 
 
Tapahtuma pitää osata markkinoida oikealle kohderyhmälle, oikealla imagolla, oike-
aan hintaan sekä pitää ottaa huomioon mahdolliset kilpailevat seikat. Pelkästään koh-
deryhmän löytäminen voi tuottaa haasteita, koska nykyään potentiaalinen yleisö on 
varsin heterogeenista. Nykyään ei voida määrittää iän, tulotasojen tai sosiaalisensta-
tuksen mukaan määrittää esimerkiksi musiikkimakua tai taidemakua. (Kauhanen ym. 
2002, 113.) On hyvä huomioida, että tapahtumamarkkinointi on normaalia markki-
nointiviestintää intensiivisempi ja henkilökohtaisempi markkinointiviestintäväline 
(Vallo & Häyrinen 2003, 27). Nykypäivänä puhutaan sosiaalisesta mediasta, mikä 
näkyy monen meidän elämässä. Kontiainen toteaa (2011), että pelkästään sosiaa-
lisenmedian varaan ei pidä laskea, vaan printtimedia on yhtä tärkeä tiedonlähde tapah-
tumamarkkinoinnin parissa kuin Internet – mainonta.   
 
Markkinointitutkimuksella on erityinen tarkoitus joka tehokkaasti auttaa suunnittelus-
sa ja päätösten teossa markkinoilla. Se näyttelee tärkeää osaa suunnittelussa, sekä vai-
kuttavan strategian täytäntöönpanossa. Tämä voidaan kategorioida kolmeen aktiivi-
seen osaan onnistuneeseen tapahtumanmarkkinointiin, niitä ovat: analysointi, suunnit-
telu sekä hallitseminen. Analysointi on ratkaiseva osa-alue tapahtumamarkkinoinnis-
sa. Sen tavoitteena on löytää markkinat, jossa yritys toimii tai johon yrityksen olisi 
tarkoitus rantautua. Järjestelmällinen markkinointitutkimus, esitys ja tulevaisuus pitää 
olla yksilöity, analysoitu sekä arvioitu, saadakseen kattava näkemys markkinoista, 
asiakaskäyttäytymisestä. Laadullinen ja määrällinen pitää ottaa mukaan. (Raj ym. 
2000, 87.) 
 
Hallitseminen on kolmas onnistuneen tapahtumamarkkinoinnin osa-alue. Se on tärkeä 
osa liiketalouden tuottavuutta tai jokin organisaation malli. suorituskyvyn perusteet 
tarvitsevat asetettu ja seurattavissa. Markkinointihallinta pitäisi olla organisoitu suju-
vaksi. Markkinat riippuvat merkittävästi täysin sitoutumisesta johtamiseen liiketoi-
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minnassa. Tietoisuus erikoismarkkinoista, suunnittelusta, taloudesta, ostoista sekä 
henkilöstöstä saada toimimaan yhdessä luovalla tavalla luovat oman haasteensa. (Raj 
ym. 2009, 88.) 
 
Tapahtumamarkkinointia järjestettäessä on hyvä muistaa, että se on erityisen hyvä 
keino yhdistää ja käyttää kaikkia markkinointiviestinnän osa-alueita tämän takia ta-
pahtumamarkkinointi on erityisen hyvä keino markkinointiviestinnän osa-alueiden 
tavoitteiden edistämisessä. Hyvin toteutetussa tapahtumamarkkinoinnissa tapahtumaa 
käytetään markkinoinnin teemana mikä antaa tilaisuuden liittää siihen markkinoinnin 
erikeinot monipuolisesti. Esimerkiksi tapahtumissa voi tehdä tuotetestausta tai myyn-
ninedistämistä jakamalla näytteitä uusista tuotteista.  Näillä toimenpiteillä vanha ja 
luotettava markkinointi mix toimii hyvin uusilla keinoilla höystettynä. (Muhonen & 
Heikkinen 2003, 75.) Markkinointi mix tapahtumissa käytetään neljän markkinointi-
termin sekoittamisesta. Markkinointi mixistä käytetään niin sanottua 4-P:n mallia mi-
kä tulee lyhenteistä Product joka käsittää tuotteet, Promootion joka käsittää myyn-
ninedistäminen, Price joka käsittää hinnan ja Place joka käsittää jakelun. (Raj ym. 
2009, 98.)  
 
Tuotteena voidaan luokitella tapahtumissa enemmänkin millainen luonne tapahtumal-
la on. Silloin voidaan ottaa esiin esimerkiksi tarkempaa selkoa tuotteen sisällöstä. 
(Kauhanen ym. 2002, 36.) Tapahtumamarkkinoinniksi voidaan myös laskea kaikki 
erilaiset tapahtumat joissa yritys markkinoi tai muuten pyrkii edistämään tuotteidensa 
myyntiä (Vallo & Häyrinen 2003, 24). 
 
Tapahtumamarkkinoinnissa on hyvä muistaa panostaa erityisesti suhdetoimintaan jol-
loin yrityksen tai organisaation henkilöstö nousee tärkeään rooliin, sillä monesti ta-
pahtuman tehokkuuden ja onnistumisen voi mitata usein vasta sen jälkeen esimerkiksi 
sillä, että kuinka paljon uusia kontakteja on saatu luotua tapahtuman aikana. (Muho-
nen & Heikkinen 2003, 75–76.) Yrityksellä tai organisaatiolla on tapahtuman järjes-
tämisen yhteydessä lukuisia sidosryhmiä joita heidän pitää pystyä hallitsemaan koko 
projektin ajan. Yleensä sidosryhmiä ovat asiakkaat, jakelukanavat, henkilöstö, poten-
tiaaliset työntekijät, alihankkijat ja muita oleellisia yhteistyökumppaneita liiketoimin-
taan vaikuttavia tahoja. (Muhonen & Heikkinen 2003, 48.) Suhde- ja tiedotustoimin-
nan tekemisessä on kaksi eri fokusta mihin suunnataan. Toinen on suhteiden muodos-
tuminen ja toinen näkyvyys. Suhteiden muodostuminen vaikuttaa keskeisimmin ih-
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misten päätöksiin eli millaiset suhteet on näiden organisaatioiden välillä. Toisena on 
saada näkyvyyttä esimerkiksi tapahtumalle, jolloin tieto saadaan suuremmalle yleisöl-
le. Näihin viestinnällisiin päämääriin pyritään suhde- ja tiedostustoiminnalla. (Rope 
2000, 353.) 
 
3.3 Markkinoinnin suunnittelu 
 
Markkinoinnin suunnittelu niin yritysten kuin tapahtumienkin osaan on yksi merkittä-
vimmistä tekijöistä onnistuessaan mainontamaan. Yleisesti voidaan käsittää, että 
markkinoinnin suunnittelulla tarkoitetaan ulkoisen markkinoinnin tekemiseen. Tämä 
käytännössä tarkoittaa saada kuluttaja-asiakaskunta kiinni. Sisäisen markkinoinnin 
suunnittelulla on tarkoitus saada oma henkilökunta kiinni. Tapoja sisäisen markki-
noinnin toteuttamiseen on hyvin paljon riippuen organisaatiosta (Hollanti & Koski 
2007, 26.) Markkinoinnin strategian suunnittelussa ja toteuttamisessa ja on tärkeää 
määrittää markkinoinnin strategiset päämäärät. Tämä myös sisältää sen, millä tavoin 
strateginen päämäärä tavoitetaan, mutta mainonnan soveltaminen ei ole niin tarpeelli-
nen kuin itse strategia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 39.) 
 
Markkinoinnin pitää olla jatkuvaa, selkeää ja strategisesti johdettua. Kaikki jotka 
suunnittelevat markkinointia, omaavat strategian jolla lähteä työstämään markkinoin-
tia. Eli jokaisella on oltava päämäärä toteuttamisen suhteen, eli mitä markkinoinnilla 
halutaan saavuttaa. (Anttila & Iltanen 2007, 343.) 
 
Markkinoinnilla on kriittinen rooli kaiken kaikkiaan strategisessa suunnittelussa. Tä-
mä vaatii taas pitkäaikaista suunnittelua pidemmällä aikavälillä. Tämän takia markki-
nointia on suunniteltava usealla eri tasolla. Ulkoisen markkinointi vaatii myös suun-
nittelua kuinka toteuttaa sisäinen markkinointi. Tällä tavalla saadaan koko henkilö-
kunta johtamaan omaa toimintaansa siihen päämäärään mihin ulkoinen markkinointi 
tähtää. (Hollanti & Koski 2007, 27.) 
 
Markkinoinnin suunnittelun tasoja ovat strategia-, suunnitelma-, kampanja ja toimen-
pidetaso. Näiden aikajänne vaihtelee organisaatioiden tekemistä päätöksistä. Tämä 
riippuu täysin millaisia valintoja organisaatioissa on tehty. Toiset tasot voivat olla 
erittäin systemaattisia, mutta toiset ovat sitten nopeammin tehtyjä ja läpikäytyjä (Hol-
lanti & Koski 2007, 28.) Tällä tavoin saadaan markkinoinnin ajattelu toteutettua halu-
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tulla tavalla. Markkinoinnin suunnitteluprosessi vaatii, että suunnittelutoiminta tapah-
tuu ajan ja toiminnan mukaan loogisella tavalla. (Anttila & Iltanen 2007, 345.) Koska 
kyseessä on tietynlainen palvelu, jota suunnitella, niin palvelua voidaan tarkastella 
myös tuotteena, joka markkinoidaan asiakkaalle. Sitä pitää samalla tavalla kehittää, 
tuottaa, markkinoida ja kuluttaa. Se on yksi tärkeimmistä kilpailukeinoista markki-
noinnissa, koska sillä voidaan luoda perusta muiden kilpailukeinojen käytölle. (Uusi-
talo & Lämsä 2007, 100.) 
 
Markkinoinnin suunnittelussa pitää ottaa huomioon nykypäivänä SWOT–analyysi 
käyttöön. SWOT on lyhenne strength, weaknesses, opportunities, sekä threats. Suo-
mennettuna tarkoittavat vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Tällä tavalla 
pystytään kartoittamaan jo markkinoinnin suunnittelussa mahdolliset ongelmat ja 
mahdollisuudet. Tällä tavoin voidaan ottaa niin sisäiset kuin ulkoiset asiat huomioon. 
(Anttila & Iltanen 2007, 348.) Riskien mahdollisuutta pitäisi pystyä arvioimaan 
SWOT–analyysin avulla (Virtanen 2000, 142). SWOT–analyysillä pystytään myös 
jälkeenpäin hyödyntämään niitä kaikkia keskeisiä menetystekijöitä, joita heijastetaan 
myös tulevaisuuden markkinointiin. Tällä tavoin pystytään rakentamaan väyliä tehty-
jen analyysien ja edellyttämien toimenpiteiden kesken. (Anttila & Iltanen 2007, 349.) 
 
Ulkoisen markkinoinnin suunnitteluprosessissa on tärkeää, että pystytään jatkuvasti 
arvioimaan markkinaprojektin onnistumista ja tätä kautta käyttämään kokemuksia 
hyväksi, niin positiivisessa kuin negatiivisessa mielessä. Yleisesti ottaen onnistuneet 
markkinointitoimenpiteet perustuvat markkinointiteorian hyväksi käyttämiseen ja tut-
kittuun tietoon. Tätä kautta muodostuu markkinointiosaaminen. Joka tapauksessa käy-
tännönkokemus markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa on avainasemassa 
markkinoinnin toteuttamisen suhteen. (Hollanti & Koski 2007, 30.) 
 
Markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa on hyvä nimetä niin sanotut avain hen-
kilöt. Kun markkinointia lähdetään toteuttamaan, niin avainhenkilöiden kokemus on 
se millä pystytään menemään pitkälle. Näiden henkilöiden toimialakokemuksen pe-
rusteella voidaan ottaa huomioon useita eri seikkoja. Kuitenkin on tärkeää, että luo-
daan suunnitteluprosessin tuloksena tehtävä markkinointistrategia ja – suunnitelma, 
sekä kampanjasuunnitelma. Avainhenkilöt saattavat pystyä toimimaan ilman tätä kir-
jallista markkinointisuunnitelmaa. Suunnitelman olemassaolo on äärimmäisen tärkeä. 
Tämä kirjallinen opas tukee myös sisäistä markkinointia. Tällä saadaan myös muille 
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henkilökuntaan kuuluville selväksi, että mikä on tapahtuman markkinoinnin päämää-
rä. (Hollanti & Koski 2007, 30.) 
 
Yksi tunnetuimpia markkinointimalleja on niin sanottu 4-P malli, mikä tulee sanoista 
products, pricing, promotion sekä place. Tällä tavoin voidaan sekoittaa erilaisia ele-
menttejä markkinoinnin suunnittelussa ja toteuttamisessa. (Muhonen & Heikkinen 
2003, 21.) Philip Kotler esittää kirjassaan Kotlerin kanta, että 4-P-mallinnus on 
enemmänkin taktisia asioita, koska ennen 4-P mallinnusta tarvitaan strategisia mallin-
nuksia kuten STP (Segmentation, targeting, positioning). (Kotler 2005, 58.) Kotler 
myös muokkaisi 4-P mallin 4-C:ksi asiakasarvo kuten hän esittää (2005, 58) tuotteesta 
tulee (customer value), Hinta on asiakkaan kustannukset (customer costs), paikka tar-
koittaa asiakkaan mukavuutta (customer convenience) ja promootio on asiakaskom-
munikaatiota (customer communication) . 
 
3.4 Markkinointiviestintä 
 
Puhuttaessa markkinoinnista ihmisten ajatukset suuntautuvat virheellisesti viestintään, 
jolla yritys tarjoaa itseään ulospäin. Mikäli tällä tavoin ajatellaan, niin mikään muu 
viestintä kuin markkinointiviestintä ei olisi markkinointia laisinkaan. Ne jotka sisäis-
tävät nykyaikaisemman markkinointiviestintä ajattelun tietävät, että tällainen ajattelu-
tapa on vanhanaikainen. (Rope 2000, 277.) Monet mieltävät markkinoinnin ainoaksi 
merkitykseksi markkinointiviestinnän, tämä virheellinen kuva johtuu lähinnä siitä, että 
markkinointiviestintä on markkinoinnin näkyvin osa-alue. Organisaatio tai yritys to-
teuttaa markkinointiviestinnän usein yhteistyökumppanin kanssa, joita ovat yleensä 
mainostoimistot, viestintätoimistot tai mediatoimistot. Markkinointiviestintä perustuu 
yritysten markkinointistrategiaan ja markkinointisuunnitelmaan. Sen tavoitteena on 
täyttää markkinointisuunnitelmassa asetetut tavoitteet ja asiat. (Hollanti & Koski 
2007, 126.) On hyvä ymmärtää, että kommunikaatio on väline, joka pitää organisaati-
ot ja tietoyhteiskunnan kasassa. Ilman vaikututtavaa kommunikaatiota, informaatiota 
ei voisi olla koottuna, prosessoituna tai vaihdettuna. Tällöin tieto voisi jäädä eristyk-
seen. (Guffey & Mary 1997, 9.) 
 
Markkinointiviestinnät tavoitteet voivat olla sekä määrällisiä että laadullisia, kuten 
lähes kaikki muutkin markkinoinnin tavoitteet. Pääasiallisesti markkinointiviestinnät 
tavoitteiksi voidaan laskea se, että sillä pyritään välittämään yrityksen kohderyhmille 
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tietoa sen palveluista tai tuotteista sekä siitä mistä niitä voi hankkia ja paljon ne mak-
savat. Viestintää voidaan järjestää tunneperäisesti tai järkiperäisesti sekä isoille ryh-
mille tai pienille segmenteille. (Hollanti & Koski 2007, 126.) Viestinnän tavoitteita 
voidaan myös tarkastella monelta eri kantilta ja siihen on olemassa erilaisia kaavoja 
joita voidaan hyödyntää markkinointiviestinnän toteuttamisessa. Kaavoja ovat muun 
muassa AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) ja DAGMAR (Defining Advertising 
Goals for Measured Results). Näillä portaikoilla voidaan viestinnän yhteydessä asettaa 
erilaisia tavoitteita viestinnän suunnittelussa ja toteutuksessa. (Rope 2000, 279.) 
 
Kuviossa 4 esitetyllä tavalla saadaan kommunikoitua erilaisia hierarkiamalleja sovel-
taen markkinointiviestintää. Tällä saadaan esiin erilaiset tilanteet tietämättömyydestä 
sitoutuneeseen suosittelijaan. Tietoisuusvaikutukset esittävät, että tuote tai palvelu 
tunnetaan jo nimeltä. Tunteminen pohjautuu, että kohderyhmä tuntee jo tuotteen omi-
naisuudet. Asennevaikutuksen kautta saadaan sitoutettua positiivisia mielikuvia, jonka 
kautta herätetään kuluttajan kiinnostus tuotetta kohtaan. Kokeiluvaikutus, eli kaavion 
mukainen ensioston kautta halutaan konkreettinen tuotekokemus. Uusintaoston tavoit-
teena on saada kuluttaja ostamaan tuotetta uudelleen ensiostokokemuksen jälkeen. 
Viimeisenä pyritään pitämään sitoutunutta suosittelijaa, jolla on pidempi kokemus 
tuotteeseen. Tällöin asiakas on jo henkisesti sitoutunut käyttämään yrityksen tuotteita 
tai palveluita ja näin myös suosittelee niitä muillekin. (Rope 2000, 280.) 
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KUVIO 4. Viestinnän suunnittelu (Rope 2000, 279) 
 
Markkinointiviestintä voidaan jakaa ulkoiseen ja sisäiseen viestintään. Ulkoinen on 
asiakkaille menevään viestintää. Ulkoiseen viestintään kuuluu myös asiakastietojen 
kerääminen sekä niiden välittäminen asiakasrekisteriin. Asiakasrekisteri on hyvä kei-
no ylläpitämään asiakastyytyväisyyttä sekä tuottamaan mahdollisia lisäostoja mitä 
kutsutaan jälkimarkkinoinniksi. Sisäinen viestintä on kohdistettu yrityksen henkilös-
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töön, markkinointikanavan jäseniin sekä muihin sidosryhmiin kun taas ulkoinen on 
kohdistettu yrityksen asiakkaille. (Hollanti & Koski 2007, 126–127.) 
 
Markkinointiviestintä voidaan jaotella informoivaan ja suggestiiviseen osaan. Infor-
moiva tarkoittaa tiedon välittämistä hinnoista, tuotteista, maksuehdoista ja saatavuu-
desta. Suggestiivinen viestintä on taas tunteisiin vetoavaa markkinointia esimerkiksi 
musiikin, värien ja muiden visuaalisten keinojen avulla. Edellä mainittujen asioiden 
päämäärinä ovat kannattava myynti ja asiakastyytyväisyys. Markkinointiviestintä kuu-
luu yhdeksi osaksi markkinointi mixin kilpailukeinoksi. (Lahtinen & Isoviita 1998, 
218.) Mainonnan avulla pyritään hankkimaan tuotteelle oma identiteetti, jolloin saa-
daan oma persoona aikaiseksi. Tämä voi olla hyvin pitkä prosessi, jonka vaikutukset 
ylettyvät hyvinkin pitkän ajan päähän. (Malmelin 2003, 64.) 
 
Markkinointiviestinnän toimivuuteen vaikuttaa merkittävästi se, että kuinka viestin-
nällä päästään vaikuttamaan segmentoidun ryhmän motiiveihin. Viestintä voidaan 
toteuttaa tietynlaista linjaa käyttäen missä etsitään kohderyhmä jonka motiivit kaive-
taan esiin. Tämän jälkeen voidaan pohtia viestin sisältöä ja kuinka viesti julkaistaan. 
Viestintävälineet ovat erittäin tärkeää toteutusvaiheessa. Näillä eväillä saadaan vietyä 
oikeanlainen viesti oikeaa kanavaa pitkin oikealle kohderyhmälle. (Rope 2000, 289.) 
Facebook, IRC-galleria sekä erilaiset mainokset Internetissä ovat mainio tapa markki-
noida tapahtumia ja näin löytää uusia asiakassuhteita (Kontiainen 2011). 
 
Markkinointiviestinnän päätökset voidaan jakaa vuorovaikutusmarkkinointiin ja 
myyntitukeen. Vuorovaikutus markkinointiin kuuluu asiakaspalvelu, sekä henkilökoh-
tainen myyntityö. Myynnin tukemiseen kuuluu mainonta, myynnin edistäminen ja 
suhdetoiminta. Suhdetoiminta on eri organisaatioiden ja yritysten kanssa tapahtuvaa 
toimintaa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 218.) 
 
3.5 Jälkimarkkinointi 
 
Tapahtuman jälkeen suoritetaan niin sanottu jälkimarkkinointi. Jälkimarkkinointi voi-
daan toteuttaa hyvin monella eri tapaa ja päämäärät saattavat olla erilaisia eri tapah-
tumien yhteydessä. Jälkimarkkinointiin kuuluu yleensä aina palautteen kerääminen 
niin sidosryhmiltä kuin omasta organisaatiosta. Palautteen saamisen jälkeen tapahtu-
manjärjestäjä kokoaa yhteenvedon ja analysoi sen, jonka perusteella hän pystyy kehit-
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tämään tapahtumaa jatkossa. (Vallo & Häyrinen 2003, 200.) Tapahtumien jälkimark-
kinointi ja tiedonkeruu sekä tiedonjakaminen yhteistyökumppaneiden välillä on erit-
täin tärkeää. Tapahtumatiedot kannattaa yksilöidä jokaiselta osiolta erittäin tarkasti, 
jotta tapahtumia saadaan kehitettyä jatkossa halutun mukaiseksi. (Kontiainen 2011.) 
 
Mikäli asiakas kokee, että yritys ei ole pystynyt vastaamaan odotuksiin on asiakas 
tuolloin tyytymätön, jolloin tulee yliodotustilanne. Asiakas on olettanut enemmän 
kuin on konkreettisesti saanut. Jos yritys on pystynyt vastaamaan odotuksiin tai jopa 
ylittämään ne, niin päästään tasapainotilanteeseen. Mikäli asiakas on erittäin positiivi-
sesti yllättynyt, ollaan niin sanotusti yliodotustilanteessa. Tyytyväisyyteen vaikuttavat 
useat eri seikat, mutta esimerkiksi palvelun tasolla voidaan päästään tyytyväisyyteen. 
Arviointiin voi vaikuttaa myös se, että missä tilanteessa tai kenestä tyytymättömyys 
on tullut. Tässä arvioidaan sitä, että mitä asiakas on odottanut palvelun tarjoajalta ja 
mikä missäkin tilanteessa on kohtuullista. Asiakkaiden kokemukset ja arvioinnit tule-
vat kokemusten ja odotuksien välisistä eroista. Palveluiden tarjoava organisaatio ke-
hittää asiakaslähtöisyyttä sekä odotustasojen muovaamista. (Albanese & Boedeker 
2003, 90.) 
 
4 TUTKIMUSPROSESSI 
 
Tutkimuksemme tarkoitus oli selvittää, millä tavoin Mikkelin kesätapahtumat vaikut-
tavat mikkeliläisiin yrityksiin ja kuinka yritykset haluavat toimia sidosryhminä tapah-
tumien yhteydessä. Pyrimme saamaan tietoa onko mahdollista saada kehitettyä tätä 
yhteistyötä jatkossa, jotta mahdollisimman suuri osa saisi parhaan mahdollisen vo-
lyymin yrityksellensä.  
 
Tässä luvussa esittelemme eri tapahtumat, joiden kanssa yritykset tekivät jo yhteistyö-
tä tai minkä tapahtuman kanssa he haluaisivat vielä tehdä yhteistyötä tulevaisuudessa. 
Avoimissa vastauksissa tuli kuitenkin ilmi, että yritykset ovat tyytyväisiä jo tähän asti 
tehdystä yhteistyöstä. (Liite 3 taulukko 30.) 
 
4.1 Toimeksiantajan ja tapahtumien esittely 
 
Tutkimuksen toimeksiantajana toimii Mikkelin ammattikorkeakoulu ja kulttuurituo-
tannon opintolinja. Mikkelin ammattikorkeakoulu (MAMK) on TKI- korkeakoulu, 
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joka tarjoaa korkeinta mahdollista ammatillista koulutusta, tekee tutkimus- ja kehitys-
työtä työelämälähtöisesti sekä tuottaa koulutustehtävään liittyviä palveluita. MAMK 
toimii kolmella eri paikkakunnalla, paikkakunnat ovat Mikkeli, Savonlinna ja Pieksä-
mäki. Mikkelin ammattikorkeakoulun profiiliin kuuluu vahva TKI (tutkimus-, kehitys- 
ja innovaatiokonsepti) sekä elinikäisen oppimisen korkeakoulu. MAMK:n vahvuuksia 
on myös vahva Venäjä-osaaminen. MAMKilla on 8 eri koulutus alaa, jotka sisältävät 
20 eri AMK-tutkintoon johtavaa koulutusohjelmaa mistä kolmea opiskellaan englan-
niksi. (Mamk.fi. 2011) 
 
Mikkelin Ravirata Oy ja St. Michel Ravit  
 
Mikkelin ravirata on perustettu vuonna 1960–luvun alkupuolella, joka jatkoi kehitty-
mistään noin kymmenen vuotta myöhemmin osakeyhtiöksi. Mikkelin Ravirata Oy on 
perustettu vuonna 1973. Ravirata on korjattu ja laajennettu vuonna 1975. Yhtiö on 
osinkoja jakamaton osakeyhtiö, jonka on perustanut Hevosjalostusliitto, Mikkelin he-
vosystäväinseura sekä kaikki läänin hevosseurat. Mukana toiminnassa ovat myös Kar-
japortti, Maaseutukeskus ja Mikkelin kaupunki. Tällä hetkellä suurimpana osakkeen-
omistajana toimii Mikkelin kaupunki, jolla on 55 % osuus osakeyhtiöstä. (Mikkelin 
ravirata 2010)   
 
St. Michel -ravit on perustettu vuonna 1981, joka on muodostunut hyvin perinteik-
kääksi tapahtumaksi Mikkelissä. Ravit kestävät viikonlopun ajan, joka järjestetään 
pääsääntöisesti heinäkuun puolessa välissä. Etelä-Savon alueella tämä on toiseksi suu-
rin tapahtuma Savonlinnan oopperajuhlien jälkeen. Ravit keräävät väkeä ympäri suo-
mea noin 20 000 henkilöä. St. Michel -ravien liikevaihto on vuosittain noin 2 000 000 
€.  Mikkeli on myös kuuluisa hyvistä ravisuorituksista. Ennätyksiä on tehty pitkin St. 
Michel historiaa. (Mikkelin ravirata 2010) 
 
Mikkelin raviradalla on erilaisia palveluita kuten ravintolakatsomo jossa on 280 asia-
kaspaikkaa A-oikeuksin varustettuna. Lisäksi on 70 asiakaspaikkaa omaava tallikahvi-
la.  Itse istumakatsomoon mahtuu 600 henkilöä. (Mikkelin ravirata 2010).  
 
Farmari 2010 
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Farmari on Suomen maatalousnäyttely valtakunnallisesti ja sitä on alettu järjestämään 
vuodesta 1999. Farmari markkinoi itseään maatalouden ammattilaisille tapahtuman 
laajuutta, monipuolisuutta, ajankohtaisuutta ja hyödyllisyyttä. Tapahtumaa laajenne-
taan useille eri lohkoille, jolloin saadaan iso ja toimiva kokonaisuus. Tärkeimpinä 
ryhminä ovat kotieläimet, koneet, metsä, energia, neuvonta ja maaseudun elinkeino-
toiminnan kehittäminen. (Heikkilä 2011)  
 
Näyttelyssä on yleensä 3-4 pääteemaa, jotka ovat ajankohtaisista asioista. Näihin pää-
teemoihin sidotaan näyttelyn viestintä. Koska Farmari on erittäin iso tapahtuma, niin 
mukana on myös kuluttajille suunnattu oma ohjelma. Tämän tarkoituksena on mah-
dollista jakaa tietoa ja elämyksiä niin maa- ja elintarviketaloudesta, että maatalouden 
perinteistä. Kävijämäärät vaihtelevat n. 70 000 – 100 000 kävijään. (Heikkilä 2011)  
 
Farmari 2010 on Mikkelissä järjestetty maatalousnäyttely 29.7–1.8.2010 ja sen järjes-
täjänä toimi ProAgria Etelä-Savo Ry. Farmarin järjestää alueellinen ProAgria keskuk-
set. Näyttelyn järjestämisessä auttaa ProAgria keskukset organisoidusti keskenään. 
Tällä tavoin saadaan kehitettyä näyttelyitä siihen suuntaan, mitä kävijät, näytteilleaset-
tajat ja yhteistyökumppanit ovat toivoneet palautteen kautta. Ne vaikuttavat muun 
muassa tapahtumien sisältöön ja toimintatapoihin. (Heikkilä 2011) 
 
Jurassic Rock 
 
Jurassic Rock on merkittävä musiikkitapahtuma Mikkelissä, joka järjestetään Visu-
lahdessa noin 5 kilometriä keskustasta. Jurassic rock kerää kävijöitä niin lähikunnista, 
kuin pidemmältä matkaa. Jurassic Rock on tehnyt kasvuaan alkujärjestämisestä alka-
en. Vuonna 2010 Jurassic Rockissa vieraili 15300 asiakasta, joka näkyy Mikkelin ka-
tukuvassa merkittävästi. Tapahtuma kerää artistit niin kotimaasta kuin ulkomailtakin. 
Jurassic Rock vaikuttaa sosiaalisessa mediassa ja omaa paljon paikallisia yrityksiä 
sidosryhminä. Jurassic Rock haluaa olla koko perheen tapahtuma, mikä näkyy yhteis-
työssä kaupungilla olevalla Dinoparkilla. (Jurassic rock 2011; Länsi-Savo 2011.) 
 
4.2 Tutkimusmenetelmä 
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Kun tutkimuksia lähdetään tekemään, on sillä oltava aina jonkin tarkoitus, miksi tut-
kimus tehdään. Tämä voidaan kategorioida neljään eri osa-alueeseen, jotka ovat kar-
toittava, selitettävä, kuvaileva sekä ennustava. (Hirsjärvi ym. 2009, 137–139.) 
 
Erilaiset tutkimusongelmat pitää selvittää erilaisten tutkimusotteiden kautta. On ole-
massa kahta erilaista tutkimusotetta joita pystyy käyttämään selvittäen tutkimuson-
gelman. Ne ovat kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimusote. Kvantitatiivinen tut-
kimusmenetelmä on perinteisempi tutkimusmuoto ja käytännössä se on määrällinen 
tutkimusmuoto. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelmä on kehittyneempi 
ja mahdollistaa laajemman selvityksen tutkimusongelmasta. (Rope 2000, 423.) Kvali-
tatiivisen tutkimuksen päämääränä on ymmärtää itse tutkimuskohdetta. Tutkija usein 
aloittaa tutkimalla toimintaympäristön missä hän toimii. (Hirsjärvi ym. 2009, 181.) 
Kvalitatiivisen tutkimusotteen kysyntä ja tarjonta on kasvanut viime vuosina merkit-
tävästi. Nykypäivänä kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen rajanveto ei ole 
enää niin yksioikoinen vaan kvalitatiiviseen tutkimukseen saatetaan liittää kvantitatii-
visia otteita, jolloin tutkimuksesta tulee niin sanottu semikvalitatiivisesta tutkimukses-
ta eli puolilaadullisesta tutkimuksesta. (Rope 2000, 423.)  
 
On pyritty selvittämään karkeasti kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen eroa-
vaisuuksia ja tätä on pohdittu jo pitkään. Karkeasti luokiteltuja eroavaisuuksia ei pys-
tytä hyödyntämään hyvin tutkimusta tehtäessä, mutta se antaa rajavetoja päälinjoja 
tutkijalle. (Hirsjärvi ym. 2009, 231.) Nykypäivänä tutkijat eivät kuitenkaan enää halua 
asettaa rinnakkaisasettelua näiden kahden välille kuten Rope (2000) on todennut, että 
nämä voidaan sekoittaa. Rope (2000) on tehnyt kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen erot 
taulukolla, mikä helpottaa havainnollistamista, vaikka tätä vastakkainasettelua halu-
taan kitkeä pois.  
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TAULUKKO 1. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen – tutkimuksen erot (Rope 
2000, 424) 
tutkimusote KVANTITATIIVINEN KVALITATIIVINEN 
ONGELMATYYPPI Kuka? Mitä? Missä? Paljonko? 
Miksi? Miten? Millai-
nen? 
NÄYTE Numeerisesti suurin; edustava 
Numeerisesti suppea; 
harkinnanvaraisesti 
koottu 
TUTKIMUSMENETEL
MÄT 
Kirjekysely, puhelin-, henkilö-
kohtainen haastattelu (ym.) ja 
etukäteen annetut vastausvaihto-
ehdot 
Ryhmäkeskustelu, sy-
vähaastattelu ym. Va-
paasti muotoutuva ai-
neisto 
TUTKIJAN ROOLI Lomakkeen suunnittelu 
Suunnittelu ja aineiston 
keruu, analysointirooli 
painottuu 
TULOSTUS 
Ilmiön kuvaus numeerisen tie-
don pohjalta 
Ilmiön ymmärtäminen 
"pehmeän" tiedon poh-
jalta 
 
4.3 Aineiston keräys ja analysointi 
 
Opinnäytetyöhön tehdyssä tutkimuksessa oli noin 40 - 45 eri kysymystä riippuen siitä 
lasketaanko mukaan jossain kohdissa olleita avoimia kysymyksiä mukaan. Kysely 
lomake pohjautui FEET -tutkimukseen (Finnish Event Evaluation Tool), mikä on Jo-
ensuun yliopiston kehittämä tapahtumien tutkimustyökalu. Se kattaa tapahtumien tut-
kimuksen monelta eri osa-alueelta minkä osuutena meillä oli tapahtumien taloudelliset 
vaikutukset. Kysely lomakkeemme oli jaoteltu 6 eri osa-alueeseen, jossa selvitettiin 
ensiksi yritysten tausta-/perustietoja, yritysten tietoisuutta tapahtumista, yrityksen 
valmistautumista tapahtumiin, tapahtumien vaikutusta yritysten liiketoimintaan, yri-
tysten yhteistoimintaa tapahtumien tai muiden yritysten kanssa sekä tapahtumien alu-
eelle tuomia merkityksiä niin taloudellisesti kuin imago tai vetovoiman puolesta. 
 
Teimme aineiston keräyksen Webropol – tutkimustyökalun avulla. Tämä oli helppo 
ratkaisu, koska sähköinen versio on helpompi levittää sekä kerätä kuin paperinen ky-
selylomake. Syynä sähköiseen tutkimusaineiston keräämiseen oli myös yritykset, kos-
ka kaikki eivät voi vastata saman tien kyselyyn ja olisimme joutuneet hakemaan jokai-
sen erikseen eri aikaan. Lähetimme saatekirjeen (Liite 1) sähköpostilla johon oli lisät-
tynä Webropol–Internetosoite, josta kyseinen tutkimuslomake aukesi (Liite 2).  
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Analysointi onnistui Webropol–työkalun avulla helposti ja käytimme SPSS – ohjel-
maa, josta saimme EXCEL tiedoston kuvioiden ja taulukoiden laatimista varten. Tu-
loksia on helppo tulkita graafisten tietojen yhteydessä, mikä selkeyttää lukijaa.  Voi-
daan sanoa, että tämä työtapa säästi valtavasti aikaa verrattuna paperilliseen työsken-
telyyn. Saimme kyselylomakkeen jo valmiina johtuen FEET–tutkimuksesta, mutta 
tämä jouduttiin laittamaan Webpropol – muotoon, joten se on hieman erilainen ja liit-
teenä (Liite 2) vielä uudessa muodossa, koska teknisistä syistä alkuperäistä versiota ei 
voitu liittää opinnäytetyöhömme. Myös taulukot liitteissä ovat SPSS – muodossa, jos-
ta nähdään jakaumaprosentit sekä vastaajajakaumat.  
 
Tutkimuksemme oli anonyymi, niin tästä johtuen liitetiedostossa ei ole julkaistu vas-
tanneiden yritysten nimiä.  
 
5 TUTKIMUSTULOKSET 
 
Tässä luvussa kerrotaan tutkimuksen tulokset kyselyn teemojen mukaan. Ensimmäi-
sessä alaluvussa kerrotaan vastaaja yrityksien perustietoja. Toisessa ja kolmannessa 
alaluvussa avataan kyselyn tulokset yritysten tietoisuudesta tapahtumista sekä kuinka 
yritykset ovat valmistautuneet tapahtumiin. Seuraavaksi käydään läpi tulokset siitä, 
kuinka tapahtumat vaikuttivat yritysten liiketoimintaan. Toiseksi viimeisessä alaluvus-
sa kerrotaan tulokset yritysten yhteistyöstä tapahtumajärjestäjien kanssa sekä muiden 
paikallisten yritysten kanssa. Viimeisessä alaluvussa kerrotaan tulokset tapahtumien 
muista vaikutuksista. 
 
5.1 Perustietoja yrityksistä 
 
Perustietoihin kartoitettiin kyselyssä yrityksistä seuraavat tiedot yrityksen nimi, osoite, 
vastaajan asema yrityksessä, yrityksen pääasiallinen toimiala, minkä ajan vuodesta 
yritys toimii paikkakunnalla, kuinka monta henkilöä yritys työllistää ympärivuotisesti, 
kasvaako yrityksen henkilökunta kesäaikana sekä yrityksen kokonaisliikevaihto. 
 
Yritykset olivat pääsääntöisesti mikkeliläisiä yrityksiä (48) ja kaksi erottui kuitenkin 
joukosta olemalla Jyväskylästä ja Anttolasta. Kaikki vastanneet yritykset toimivat 
alueella kuitenkin ympärivuotisesti. Vastauksia kyselyyn saatiin kaikilta halutuilta 
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toimialoilta, suurimpana vastaaja ryhminä olivat kuitenkin erikoistavarakauppa 26 
prosentin osuudella sekä muu toimiala (42 %), mitä edustivat suurimmaksi osaksi ra-
vintolat. Kuten kuviosta 5 voidaan nähdä, että vastaajia oli jokaisesta toimialaryhmäs-
tä. 
 
 
KUVIO 5. Toimialat 
 
Suurimpina vastaajaryhminä oli alle 5 henkilöä työllistävät sekä 11 - 50 henkeä työl-
listävät yritykset 32 prosentin sekä 30 prosentin osuuksilla vastaajista. Suurimmassa 
osassa yrityksistä henkilöstön määrää lisättiin kesän ajaksi. Lisähenkilöstön määrä 
riippui paljon yrityksen normaalista henkilöstö määrästä ja lisähenkilöstön palkkaus 
vaihteli 1 henkilöstä useaan kymmeneen. (Kuvio 6.) 
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KUVIO 6. Henkilöstön määrä yrityksessä 
 
Yrityksen kokoa kysyttiin taustatiedoissa myös sen liikevaihdolla. Suurin vastaaja 
ryhmä liikevaihdon perusteella oli 400 000 – 1 999 999 € liikevaihdon omaavat yri-
tykset 32 prosentin osuudella vastaajista. Pienin vastaaja ryhmä oli 40 000 – 99 999 € 
liikevaihdon yritykset vain yhdellä vastaajalla mikä tarkoittaa 2 prosenttia vastaajista. 
Toiseksi eniten vastaajia oli kolmannesta ryhmästä (26 %), mitkä olivat yrityksiä 
100 000 – 399 999 € liikevaihdolla. Kaiken kaikkiaan vastanneita oli tasaisesti monis-
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ta erikokoisista, liikevaihdolla mitattuna, yrityksistä. (Kuvio 7.) 
 
 
KUVIO 7. Yrityksen liikevaihto 
 
5.2 Yritysten tietoisuus tapahtumista 
 
Kaiken kaikkiaan yritysten tietoisuus tapahtumista oli erittäin hyvä, mistä kertoo se, 
että vastanneista 88 prosenttia tiesi, että tapahtumia järjestetään paikkakunnalla. Vain 
12 % vastanneista ei ollut tietoisia tapahtumien järjestämisestä paikkakunnalla, mikä 
selviää liitteestä 3 taulukko 4. Yritysten mielestä tapahtumat järjestettiin sopivina 
ajankohtina, sillä 88 prosenttia vastaajista oli sitä mieltä. 12 prosenttia vastanneista 
eivät osanneet sanoa, oliko tapahtumat järjestetty sopivina ajankohtina (Liite 3 taulik-
ko 5). 
 
Merkittävimmän tapahtuman osalta vastaajat olivat melko tasaisesti eri mieltä ja ja-
kauma vastaukset jakaantui todella tasaisesti kaikkiin vaihtoehtoihin, mikä havainnol-
listetaan kuviossa 8. Suurin osa vastaajista oli kuitenkin sitä mieltä, 34 prosentin 
osuudella, että Mikkelin ravit oli merkittävin tapahtuma annetuista vaihtoehdoista, 
mitkä olivat Mikkelin ravit, Jurassic Rock 20 prosenttia vastauksista, Maatalousnäyt-
tely 26 prosenttia vastauksista sekä Mikkeli soikoon 6 prosenttia vastauksista. Vasta-
usvaihtoehdoissa oli myös avoin kohta, johon pystyi vastaamaan vapaasti, mikä oli 
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omalle yritykselle tärkein tapahtuma. 14 prosenttia vastaajista ehdotti muuta tapahtu-
maa tai ei osannut sanoa mikä oli merkittävin tapahtuma omalta osalta ja mistä osa ei 
ollut osannut sanoa mikä oli tärkein tapahtuma. 
 
 
KUVIO 8. Merkittävin tapahtuma 
 
Avoimissa vastauksissa oli muun muassa mainittuna SM Vaakuna Ralli, Hulivilikar-
nevaali sekä St Michel Festival. 
 
5.3 Yritysten valmistautuminen tapahtumiin 
 
Osiossa yritysten valmistautumisesta tapahtumiin selvitettiin, että minkälaisia toimen-
piteitä he ovat tehneet ennen tapahtumien alkua. Yrityksistä 45,5 prosenttia lisäsi hen-
kilökuntaa, 4,5 prosenttia kehitti tuotteita tai palveluita sopivaan paremmin tapahtu-
mien ajalle, 6,8 prosentissa yrityksistä tilakapasiteettia lisättiin tapahtumien ajaksi 
sekä 15,9 prosentissa yrityksiä lisättiin kapasiteettia muulla tavalla. 2,3 prosenttia vas-
tanneista yrityksistä oli investoinut laitteisiin ja koneisiin tapahtumien vuoksi. 25 pro-
sentissa yrityksissä oli tehty joitain muita valmisteluita tapahtumien vuoksi. Vastauk-
sissa oli mainittuna tapahtumien huomioiminen työvuorosuunnittelussa, kampanjointi 
tapahtumien aikana sekä lisäämällä tarjontaa syömisien muodossa. 
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Yritykset olivat myös palkanneet lisätyövoimaa tapahtumien ajaksi, 38 prosenttia yri-
tyksistä oli palkannut osa-aikaisia työntekijöitä tapahtumien ajaksi. 2 prosenttia oli 
palkannut kokoaikaisia työntekijöitä sekä 2 prosenttia palkannut molempia. Suurin osa 
yrityksistä ei ollut kuitenkaan palkannut työntekijöitä tapahtumien vuoksi ollenkaan, 
kuten kuvio 9 havainnollistaa. Palkattujen henkilöiden määrä yrityksissä vaihteli 
suunnattomasti yhdestä kahdesta henkilöstä useaan sataan. 
 
 
KUVIO 9. Lisätyövoiman palkkaus 
 
16,7 prosenttia yrityksistä sanoi lisänneensä markkinointia tapahtumien ajaksi tai en-
nen tapahtumia 23,3 prosenttia yrityksistä olivat taas järjestäneet oheistapahtumia tai 
muuta toimintaa millä pyrittiin lisäämään yrityksen näkyvyyttä tapahtumien aikana. 
Kuten liitteen 3 taulukosta 9 näkee, yritykset olivat tehneet monipuolisesti erilaisia 
toimenpiteitä lisätäkseen näkyvyyttään tapahtumien aikana. Kuitenkin 50 prosenttia 
yrityksistä ei ollut tehnyt mitään markkinointi toimenpiteitä tapahtumien vuoksi. Mui-
na markkinointi keinoina oli käytetty niin sanottua viidakkorumpuja suoramarkki-
noinnin kirjettä. Markkinointi kanavina oli käytetty lehtiä, televisiota ja radiota. Mai-
nontaa oli ollut paikallisalueiden-, kanta-asiakas- sekä aikakausilehdissä. Kyselyssä 
tiedusteltiin myös sitä, että vaikuttiko tapahtumat yritysten hintatasoon. 10 prosenttia 
yrityksistä kertoi, että hintatasoa nostettiin tapahtumien ajaksi ja 90 ei ollut tehnyt 
muutoksia hinta tasoon. Hintatason nostoksi vastaajat olivat arvioineet hintoja noste-
tun 10 - 25 prosenttia normaalista poiketen tapahtumien ajaksi. 
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5.4 Tapahtumien vaikutus yritysten liiketoimintaan 
 
Kyselyn neljännessä osiossa pyrittiin selvittämään millaisia vaikutuksia tapahtumilla 
oli alueen yrityksille. Kysymykset koskivat liikevaihtoa, asiakasmääriä sekä muita 
asioita mitkä vaikuttivat yrityksiin tapahtumien aikana. Vastaajista 52 prosenttia oli 
sitä mieltä, että tapahtumien vaikutus liiketoimintaan oli hieman positiivinen. Tämän 
voi todeta kuviosta 10. Vastaajista 28 prosentin mielestä tapahtumilla ei ollut vaiku-
tusta yrityksen liiketoiminnalle ja 4 prosenttia vastaajista ei osanneet sanoa oliko ta-
pahtumilla vaikutusta liiketoimintaan. 
 
 
KUVIO 10. Tapahtumien vaikutus liiketoimintaan 
 
Suurin osa vastaajista arvioi, että heidän liikevaihtonsa kasvaneen tapahtumien ansios-
ta kuten kuviosta 11. voidaan nähdä. 48 prosenttia vastaajista oli sitä mieltä, että hei-
dän liikevaihtonsa kasvoi hiukan ja 4 prosenttia uskoi liikevaihdon kasvaneen huomat-
tavasti normaaliin tilanteeseen verrattuna. 14 prosenttia vastaajista ei osannut sanoa 
oliko tapahtumilla vaikutusta yrityksen liikevaihtoon. Yritykset arvioivat liikevaihdon 
kasvaneen tapahtumien vuoksi noin 0,5 prosentista 15 prosenttiin. 
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KUVIO 11. Tapahtumien vaikutus liikevaihtoon 
 
Vastaajista suurimman osan (32 %) mielestä tapahtumien sijainnilla oli suurin merki-
tys yritysten liikevaihdon kasvuun. 26 prosentin mielestä tapahtumien ajankohta oli 
toinen suuri vaikuttaja sekä 16 prosenttia vastaajista mielsi tapahtumien sisällön olleen 
vaikuttava tekijä liikevaihdon kasvuun. Kuten liite 3 taulukosta 13 näkee, että mielsi-
vät yritykset muun muassa näiden seikkojen vaikuttaneen liikevaihdon kasvuun: Ta-
pahtumien markkinointi (6 %), yhteismarkkinointi tapahtumien kanssa (6 %), kontak-
tit tapahtuma järjestäjiin (14 %) sekä muut syyt (2 %) mihin oli kirjattu lisääntynyt 
potentiaalisten asiakkaiden määrä kaupungissa.  
 
Kuviosta 12 selviää, että vastaajien mielestä paikallisten asiakkaiden määrä pysyi sa-
mana 44 prosentin mielestä. 30 prosentin mielestä paikallisten asiakkaiden määrä taas 
lisääntyi hieman. 
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KUVIO 12. Paikallisten asiakkaiden määrä 
 
42 prosenttia vastaajista oli sitä mieltä että ulkopaikkakuntalaisten asiakkaiden määrä 
lisääntyi hieman tapahtumien johdosta. Kuviosta 13 voidaan myös nähdä, että 34 pro-
senttia vastasi ulkopaikkakuntalaisten asiakkaiden lisääntyneen paljon. 
 
 
KUVIO 13. Ulkopaikkakuntalaisten asiakkaiden määrä 
 
Kuvio 14. havainnollistaa tulokset kysymykseen kansainvälisten asiakkaiden määrästä 
paikkakunnalla tapahtumien aikana. 30 prosenttia vastanneista kertoi niiden lisäänty-
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neen hiukan ja 44 prosenttia vastasi kansainvälistenasiakkaiden määrän pysyneen sa-
mana kuin ilman tapahtumia. 
 
 
KUVIO 14. Kansainvälisten asiakkaiden määrä 
 
Kokonaisasiakasmäärän katsoi lisääntyneen paljon 18 prosenttia vastaajista, mikä sel-
viää kuviosta 15. Vastaajista 46 prosenttia taas arvioi kokonaisasiakasmäärän lisään-
tyneen vain hieman ja 26 prosenttia arvioi asiakkaiden määrän pysyneen samana, kuin 
ilman tapahtumia. 
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KUVIO 15. Kokonaisasiakasmäärä 
 
Kuviosta 16. voidaan nähdä, että tapahtumat lisäsi yritysten näkyvyyttä, koska 36 pro-
senttia vastaajista ilmoitti näkyvyyden lisääntyneen jonkin verran sekä 18 prosenttia 
ilmoitti näkyvyyden lisääntyneen melko vähän. 20 prosenttia vastaajista eivät osan-
neet sanoa että, toivatko tapahtumat lisää näkyvyyttä yritykselle. 
 
 
KUVIO 16. Tapahtumat lisäsivät yrityksen näkyvyyttä 
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Vastaajista 30 prosentin mielestä tapahtumat lisäsi yrityksen imagoarvoa mikä näkyy 
kuviosta 17. Vastanneista 18 prosentin mielestä taas imagoarvon nousu oli melko vä-
häistä. Vastanneista 24 prosenttia eivät osanneet sanoa että, oliko tapahtumilla merki-
tystä yrityksen imagoarvolle. 
 
 
KUVIO 17. Tapahtumat lisäsivät yrityksen imagoarvoa 
 
Enemmistö (36 %) oli sitä mieltä, että tapahtumat eivät tuoneet yhteistyökumppaneita 
lainkaan yrityksille. Kuviosta 18 voidaan myös nähdä, että 26 prosentin mielestä ta-
pahtumat toivat jonkin verran yhteistyökumppaneita ja 24 prosenttia kertoi yhteistyö-
kumppaneita tulleen melko vähän. 
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KUVIO 18. Tapahtumat toivat yhteistyökumppaneita 
 
Kuviosta 19 voidaan nähdä, että 2 prosentin mielestä tapahtumat paransivat yrityksen 
tulosta todella paljon sekä 32 prosentin mielestä jonkin verran. 20 prosenttia vastaajis-
ta oli sitä mieltä, että tulos parani melko vähän sekä 28 prosentin mielestä tulos pysyi 
samana kuin, että tapahtumia ei olisi ollut lainkaan. 
 
 
KUVIO 19. Tapahtumat paransivat yrityksen tulosta 
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Kuvio 20 havainnollistaa sen, että 66 prosentin mielestä tapahtumat eivät tuoneet lain-
kaan turhia investointeja yritykselle. Neljälle prosenttia vastaajista tapahtumat olivat 
tuoneet jonkin verran turhia investointeja ja 10 prosentille melko vähän. 
 
 
 
KUVIO 20. Tapahtumat toivat yritykselle turhia investointeja 
 
74 prosentille vastaajista tapahtumat eivät olleet aiheuttaneet taloudellista tappiota 
mikä selviää kuviosta 21. Kymmenelle prosentille vastaajista taloudellista tappiota oli 
tullut melko vähän ja 16 prosenttia eivät osanneet sanoa että, oliko tapahtumien takia 
tullut taloudellista tappiota. 
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KUVIO 21. Tapahtumat aiheuttivat taloudellista tappiota 
 
Kuvio 22 havainnollistaa vastaukset kysymykseen aiheuttivatko tapahtumat ylimää-
räisiä kustannuksia yritykselle. 50 prosenttia vastaajista oli sitä mieltä, että tapahtumat 
eivät lainkaan tuoneet ylimääräisiä kustannuksia yritykselle. 12 prosenttia taas vastasi, 
että tapahtumat toivat jonkin verran lisäkustannuksia ja 26 prosentin mielestä tapah-
tumat lisäsivät kustannuksia melko vähän. 
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KUVIO 22. Tapahtumat aiheuttivat ylimääräisiä kustannuksia 
 
64 prosenttia vastaajista eivät osanneet sanoa, että toiko tapahtumat yritykselle jotain 
muuta, kuten kuvio 23 havainnollistaa. 30 prosentin mielestä tapahtumat eivät tuoneet 
yritykselle mitään muuta. 
 
 
KUVIO 23. Tapahtumat toivat jotain muuta 
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Kysymystä toivatko tapahtumat jotain muuta, täydennettiin avoimella vastauskohdal-
la. Siihen oli vastattu, että tapahtumat toivat muun muassa uusia kauppakontakteja 
sekä, maatalousnäyttelyn vaikutus yritykselle oli heikko. 
 
5.5 Yhteistyö tapahtumajärjestäjien ja muiden yritysten kanssa 
 
Viidennessä osiossa selvitettiin yritysten yhteistyötä tapahtumien järjestäjien kanssa 
sekä muiden alueiden yritysten kanssa. Vastaajista 38 prosenttia vastanneista kertoi 
tehneensä yhteistyötä tapahtumajärjestäjien kanssa ja 54 prosenttia taas ei ollut tehnyt 
yhteistyötä. 8 prosenttia vastaajista ei osanneet sanoa olivatko he tehneet yhteistyötä 
tapahtumien kanssa. (Kuvio 24.) 
 
 
KUVIO 24. Yhteistyö tapahtumajärjestäjien kanssa 
 
Muiden yritysten kanssa yhteistyötä vastanneista oli tehnyt 28 prosenttia ja 52 pro-
senttia ei ollut tehnyt yhteistyötä sekä 20 prosenttia ei osannut sanoa olivatko tehneet 
yhteistyötä muiden yritysten kanssa. (Kuvio 25.) 
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KUVIO 25. Yhteistyö muiden paikkakunnan yritysten kanssa 
 
Yritykset kuvailivat yhteistyömuotojaan seuraavasti toisten yritysten kanssa. Yrityk-
semme suoritti järjestyksenvalvontaa muiden jv-yritysten kanssa, monella eri tapaa, 
Mikkeli soikoon – tapahtuman järjestelyt, kauppakeskus Akselin kautta, jaoimme toi-
mintaa myös urheilu seuroille, työntekijöiden vuokraaminen, markkinointiin tulevia 
tapahtumia ympäri Suomea mm. Festivaaleilla sekä mainostilan myyntiä kalustosta 
muille yrityksille. 
 
Kysymyksessä 27 tiedusteltiin vastaajilta, millaisia yhteistyömuotoja heillä oli ollut 
tapahtumajärjestäjien kanssa. Suurin osa vastaajista (23,4 %) kertoi tehneensä yhteis-
markkinointia tapahtumien kanssa. Suosittuja yhteistyömuotoja oli myös tilojen ja/tai 
laitteiden tarjoaminen tapahtumien käyttöön 17 prosentin osuudella sekä 14,9 prosent-
tia vastaajista oli vaihtanut palveluita tapahtumajärjestäjien kanssa. Muita yhteistyö-
muotoja oli ollut rahallinen sponsorointi (4,3 %), tuote- tai muunlaiset lahjoitukset 
(4,3 %), palveluiden tai tuotteiden paketointi (10,6 %), pääsylippujen hankkiminen 
asiakkaille ja henkilökunnalle (12,8 %) sekä 12,8 prosenttia muun laista yhteistyötä. 
(Liite 3 taulukko 28.) Muunlaiseksi yhteistyöksi yritykset olivat kertoneet muun mu-
assa henkilöstön hankkiminen, vuokraus tapahtumiin, turvallisuus palveluiden tarjoa-
minen tai kuljetus palvelut. Yksi vastaajista oli ollut pääjärjestäjän roolissa Mikkeli 
soikoon -tapahtumassa. Kyselyssä myös selvitettiin syitä, miksi yritykset ovat halun-
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neet olla mukana yhteistyössä tapahtumien kanssa, 30 prosenttia vastaajista oli halun-
nut tehdä yhteistyötä tapahtumien kanssa siksi että tapahtumia tukemalla he haluavat 
olla mukana alueen kehittämisessä. 28,3 prosenttia vastanneista mielsi tapahtumien 
tukemisen tuovan näkyvyyttä heidän yrityksilleen sekä 18,3 prosentin mielestä tapah-
tumista on taloudellista hyötyä yritykselle. (Liite 3 taulukko 29.) 
 
Kuviosta 26 näkee, että yritykset ovat pääsäänöisesti olleet tyytyväisiä tapahtumien 
kanssa tehtyyn yhteistyöhön sillä 62 prosenttia vastanneista oli erittäin tyytyväisiä 
yhteistyöhön ja 28 prosenttia jonkin verran tyytyväisiä. 8 prosenttia vastaajista eivät 
osanneet sanoa että, olivatko he tyytyväisiä tapahtumien kanssa järjestettyyn yhteis-
työhön. 
 
 
KUVIO 26. Tyytyväisyys yhteistyöhön tapahtumajärjestäjien kanssa 
 
Kysymyksessä 30 tarkennettiin sitä kuinka yritykset hyötyivät yhteistyöstä ja oliko 
heidän tekemänsä yhteistyö onnistunutta. Kysymykseen oli vastattu muun muassa 
näin ”tapahtuma työllisti kaikki yrityksen työntekijät koko tapahtuman ajan. Yhteistyö 
oli onnistunutta ja sai jatkoa.” sekä ”Ajojärjestelyjen organisoinnin helpottuminen, 
asiakasvirtojen parempi ohjattavuus. Yhteistyö toimi kohtuullisesti, koordinoinnissa 
parantamisen varaa.” Muita vastauksia oli lisäystä myyntiin, uusien kontaktien saanti, 
uusien asiakkaiden saanti sekä myynnin kasvu, pääsääntöisesti vastaajat olivat olleet 
siis tyytyväisiä yhteistyön tasoon. 
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Vastaajista 50 prosenttia oli pyydetty tukemaan tai tekemään muuta yhteistyötä tapah-
tumien kanssa. Kuten kuviosta 27 voidaan nähdä, että 38 prosenttia ei pyydetty yhteis-
työhön. Loput eivät osanneet sanoa onko heitä pyydetty tukemaan tai tekemään yh-
teistyötä tapahtumien kanssa. 
 
 
KUVIO 27. Onko yritystä pyydetty tapahtuman tukijaksi tai yhteistyöhön 
 
Kuviosta 28 selviää yritysten kiinnostus ryhtyä yhteistyökumppaneiksi tai tukijoiksi 
tapahtumille. 38 prosenttia vastaajista ilmasivat olevansa kiinnostuneita ryhtymään 
yhteistyöhön tapahtumien kanssa. Kysymyksessä yrityksiä pyydettiin hieman peruste-
lemaan, miksi he olisivat kiinnostuneita tekemään yhteistyötä tapahtumien kanssa.  
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KUVIO 28. Ovatko yritykset halukkaita ryhtyä yhteistyöhön tai tukijaksi 
 
Moni vastaajista kertoi yhteistyön syyksi ennen kaikkea sen että se tuo yritykselle 
ennen kaikkea lisää näkyvyyttä ja asiakkaita. Kolmas suositus yhteistyön syy oli se, 
että yritykset haluavat olla mukana kehittämässä ja tukemassa alueen toimintaa sekä 
palveluita entisestään. Joidenkin yritysten yhteistyön tapahtumien kanssa on myös 
lailla määritetty kuten turvallisuus palvelut. 
 
5.6 Tapahtumien muut vaikutukset 
 
Kyselyn kuudennessa osiossa oli erilaisia väittämiä tapahtumaan liittyen missä pyrit-
tiin ottamaan selvää kuinka tapahtumat vaikuttivat paikalliseen talouteen sekä minkä-
laista imago arvoa tai vetovoimaa ne toivat paikkakunnalle. 
 
Vastaajista 54 prosenttia oli sitä mieltä, että tapahtumilla oli suuri merkitys paikallisel-
le elinkeinoelämälle sekä 44 prosenttia vastaajista oli täysin samaa mieltä (Kuvio 29). 
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KUVIO 29. Tapahtumilla on suuri merkitys paikalliselle elinkeinoelämälle 
 
Kuvio 30 kertoo tulokset väittämästä, tapahtumat ovat tukeneet yritysten toimintaedel-
lytyksiä. 54 prosenttia vastaajista oli melko samaa mieltä väittämästä tapahtumat ovat 
tukeneet yritysten toiminta edellytyksiä sekä 16 prosenttia vastaajista eivät osanneet 
sanoa. 
 
 
KUVIO 30. Tapahtumat ovat tukeneet yritysten toimintaedellytyksiä 
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Kuten kuviosta 31 voidaan nähdä, että 54 prosenttia vastaajista oli melko samaa miel-
tä ja 20 prosenttia täysin samaa mieltä siitä, että tapahtumat ovat tuoneet paikkakun-
nalle lisää työpaikkoja. 
 
 
KUVIO 31. Tapahtumat ovat lisänneet työpaikkojen määrää paikkakunnalla 
 
Kuvio 32 kertoo tulokset siitä ovatko tapahtumat monipuolistaneet alueen palveluita. 
Vastaajista 50 prosenttia oli melko samaa mieltä tästä asiasta ja 28 prosenttia täysin 
samaa mieltä. 
 
KUVIO 32. Tapahtumat ovat monipuolistaneet alueen palveluita 
 
58 
52 prosenttia vastaajista oli melko samaa mieltä siitä, että tapahtumat ovat parantaneet 
paikkakunnan kilpailukykyä. Kuvio 33 havainnollistaa vastaajien mielipiteet tähän 
väittämään. 
 
 
KUVIO 33. Tapahtumat ovat parantaneet paikkakunnan kilpailukykyä 
 
Kuten kuvio 34 havainnollistaa väittämä tapahtumat ovat edistäneet uusien yritysten 
tai liiketoimien syntymistä paikkakunnalle on jakanut vastaajien mielipiteet. 32 pro-
senttia vastaajista ovat melko samaa mieltä ja 22 prosenttia melko eri mieltä. 
 
KUVIO 34. Tapahtumat ovat edistäneet uusien yritysten tai liiketoimien synty-
mistä paikkakunnalle 
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38 prosenttia vastaajista on melko samaa mieltä siitä, että tapahtumien kokoa olisi 
kasvatettava, jotta niistä olisi hyötyä paikkakunnalle. Kuviosta 35 voidaan nähdä 
myös että 26 prosenttia vastaajista eivät ole osanneet sanoa olisiko tapahtumien kas-
vattamisesta hyötyä. 
 
 
 
KUVIO 35. Tapahtumien kokoa olisi kasvatettava, jotta siitä olisi hyötyä paik-
kakunnalle 
 
Kuviosta 36 näkee, että suurin osa vastaajista oli sitä mieltä, että tapahtumien ja yri-
tysten välistä yhteistyötä olisi lisättävä. 34 prosenttia vastaajista oli täysin samaa miel-
tä ja 48 prosenttia vastaajista oli melko samaa mieltä. 18 prosenttia vastaajista ei 
osannut sanoa pitäisikö yhteistyötä lisätä jatkossa. 
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KUVIO 36. Tapahtumien ja yritysten välistä yhteistyötä tulisi jatkossa lisätä 
 
Kuten kuviosta 37 näkee että suurin osa vastaajista näki ulkopaikkakuntalaisten käyt-
tävän paikallisia palveluita tapahtumien aikana. 46 prosenttia vastaajista oli täysin 
samaa mieltä ja 40 prosenttia vastaajista melko samaa mieltä. Vain 6 prosenttia oli 
täysin eri mieltä ja 8 prosenttia vastaajista ei osannut sanoa vaikutuksista majoitus, 
ruokailu yms. palveluiden käyttöön. 
 
 
KUVIO 37. Muilta paikkakunnilta tuleva yleisö käyttää runsaasti alueen palelui-
ta tapahtumien aikana (majoitus, ruokailu jne.) 
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Kyselyn 34 kysymyksessä kysyttiin millainen merkitys tapahtumilla on yleisesti otta-
en paikkakunnan taloudelle ja elinkeinoelämälle. Kuvio 38 havainnollistaa, että 4 pro-
sentin mielestä tapahtumilla ei ollut vaikutusta paikkakunnan taloudelle ja elinkei-
noelämälle. 32 prosentin mielestä vaikutus oli todella positiivinen, 38 prosentin mie-
lestä positiivinen sekä 26 prosentin mielestä hieman positiivinen.  
 
 
 
KUVIO 38. Tapahtumien vaikutus paikkakunnan taloudelle ja elinkeinoelämälle 
 
Vastaajista 60 prosenttia oli melko samaa mieltä asiasta, että tapahtumat ovat paranta-
neet paikkakunnan imagoa. Tämä selviää kuviosta 39. että 32 prosenttia vastaajista oli 
asiasta täysin samaa mieltä. 
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KUVIO 39. Tapahtumat ovat parantaneet paikkakunnan imagoa 
 
Kuviosta 40 selviää, että vastaajista 28 prosenttia ovat olleet melko erimieltä siitä että 
tapahtumien imagoa on hyödynnetty riittävästi paikkakunnan markkinoinnissa. Väit-
tämä on myös jakanut mielipiteitä rutkasti, sillä 10 prosenttia oli väittämän kanssa 
täysin samaa mieltä sekä 42 prosenttia melko samaa mieltä. 
 
 
KUVIO 40. Tapahtumien imagoa on hyödynnetty riittävästi paikkakunnan 
markkinoinnissa 
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44 prosenttia vastaajista oli melko samaa mieltä, että tapahtumat ovat lisänneet paik-
kakunnan näkyvyyttä kansallisessa mediassa, mikä selviää kuviosta 41. Vastaajista 16 
eivät osanneet sanoa, että pitikö tämä väittämä paikkaansa. 
 
 
KUVIO 41. Tapahtumat ovat lisänneet paikkakunnan näkyvyyttä kansallisessa 
mediassa 
 
Melko samaa mieltä väittämän, tapahtumat ovat lisänneet paikkakunnan vetovoimaa, 
kanssa oli 64 prosenttia vastaajista, kuten kuviosta 42 voidaan nähdä. Vastaajista kui-
tenkin 12 prosenttia olivat myös olleet melko eri mieltä tästä väittämästä. 
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KUVIO 42. Tapahtumat ovat lisänneet paikkakunnan vetovoimaa 
 
68 prosenttia vastaajista olivat melko samaa mieltä, että väittämän tapahtumat ovat 
luoneet mielikuvaa kulttuurisesti vireästä alueesta, mikä selviää kuviosta 43. Täysin 
samaa mieltä asiasta olivat olleet 14 prosenttia vastaajista. 
 
 
KUVIO 43. Tapahtumat ovat luoneet mielikuvaa kulttuurisesti vireästä alueesta 
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Kuviosta 44 selviää, että väittämä tapahtumien ansiosta paikkakunnalla käy huomatta-
va määrä matkailijoita myös tapahtuma aikojen ulkopuolella jakoi vastaajien mielipi-
teet. 26 prosenttia vastaajista oli melko samaa mieltä ja 28 prosenttia melko eri mieltä. 
 
 
 
KUVIO 44. Tapahtumien ansiosta paikkakunnalla käy huomattava määrä mat-
kailijoita myös tapahtuma-aikojen ulkopuolella 
 
Kuviossa 45 selvitetään että, tapahtumat ovat houkutelleet uusia asukkaita kuntaan. 34 
prosenttia vastaajista oli melko erimieltä asiasta sekä 26 prosenttia melko samaa miel-
tä. 28 prosenttia vastaajista eivät osannet sanoa toiko tapahtumat lisää asukkaita kun-
taan. 
66 
 
KUVIO 45. Tapahtumat ovat houkutelleet uusia asukkaita kuntaan 
 
44 prosenttia vastaajista eivät osanneet sanoa, että ovatko tapahtumat houkutelleet 
uusia yrityksiä kuntaan. Kuviosta 46 selviää myös, että 26 vastaajista olivat melko 
samaa mieltä väittämästä. 
 
 
KUVIO 46. Tapahtumat ovat houkutelleet uusia yrityksiä kuntaan 
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26 prosenttia vastaajista vastasivat, että tapahtumien merkitys yleisesti ottaen paikka-
kunnan imagolle ja vetovoimalle on todella positiivinen. Kuviosta 47 selviää myös 
että 34 prosenttia piti sitä positiivisena sekä 36 hieman positiivisena. 
 
 
KUVIO 47. Millainen merkitys tapahtumilla on yleisesti ottaen paikkakunnan 
imagolle ja vetovoimalle? 
 
6 OPINNÄYTETYÖN YHTEENVETO JA ARVIOINTI 
 
Opinnäytetyö aiheen ehdotus tuli Mikkeli ammattikorkeakoulun puolelta opinto-
ohjaajalta ja ensin tutkijana toimi Simo Laine mutta hieman myöhemmin myös Pyry 
Sikström tuli mukaan tutkimukseen ja lähdimme toteuttamaan ja pohtimaan tutkimus-
ongelmaa. Tutkimus kiinnosti meitä, koska opiskelemme molemmat Mikkelin ammat-
tikorkeakoulussa ja olemme myös kuluttaja-asiakkaina eri kesätapahtumissa. Tämän 
tutkimuksen kautta saimme uudenlaisen näkökulman niin kesätapahtumiin, niiden 
järjestämiseen kuin yritysten kiinnostukseen tapahtumia kohtaan.   
 
6.1 Päätulokset ja toimenpidesuositukset 
 
Kyseessä oli yritykset, joita pyrimme kategorioimaan heidän toimipaikkansa, kokon-
sa, toimialansa sekä liikevaihtonsa kautta. Vastaajista edusti suurimmalta osalta vuo-
ro- tai myymäläpäälliköitä, vastaajien joukossa oli myös normaalia henkilökuntaa, 
mutta pienemmässä osassa. Vastaajien joukossa oli suurempia yrityksiä. 2 vastaajaa 
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edusti yli 250 henkilön yritystä ja 3 vastaajan liikevaihto oli 200 miljoonaa tai enem-
män. Suurin osa vastaajista edusti alle 50 henkilöstön yrityksiä. Nämä ovat erittäin 
tärkeitä tietoja, koska tutkimuksesta voidaan todeta, että yritykset ovat halukkaita vas-
taamaan tutkimusongelmaan.  
 
Tapahtumien vaikutus yritysten liikevaihtoon oli ollut positiivinen, mutta silti yrityk-
set toivoivat, että yhteistyötä lisättäisiin tapahtumajärjestäjien kanssa. Mahdollisia 
kehitysehdotuksia olisi markkinoinnin lisääminen tapahtumien yhteydessä eri yritys-
ten välillä, koska 50 % yrityksistä eivät olleet markkinoineet toimintaansa. Yksi erit-
täin hyvä tapa olisi hakea lisää yhteistyötä niin yritysten kuin tapahtumajärjestäjienkin 
välillä olisi kehittää tietynlainen tapahtumakalenteri, jossa yritykset voisivat pyytää 
yhteistyötä tapahtumajärjestäjien kanssa. Syy miksi yritykset tekevät yhteistyötä mie-
lellään tapahtumajärjestäjien kanssa on se, että he saavat tällöin tehtyä paremman tu-
loksen (Raj ym. 2009, 85.) 
 
Asiakasmäärät ovat olleet nousussa, mutta asiakkaita olisi hyvä saada lisää paikka-
kunnalle. Ulkomaalaisia asiakkaita olisi hyvä saada, mikä tuo kansainvälisyyden tun-
tua, sekä näkyvyyttä myös uusissa piireissä. Markkinointia voisi segmentoida myös 
tälle ryhmälle, jolloin on mahdollista löytää myös uusia, tiedostamattomia sidosryh-
miä. Paikallisia kuluttaja-asiakkaita olisi vielä hyvä saada osallistumaan tapahtumiin 
ja tämä voidaan houkutella eri yritysten kanssa tapahtumaa sidosryhmätoimintaa, joka 
houkuttelee myös työntekijöitä osallistumaan tapahtumiin. Segmentointi massamark-
kinoinnissa sitoutuu massatuotantoon, massajakeluun ja massamainontaan kuluttaja-
asiakkaille. markkinointi segmentti koostuu asiakasryhmästä joka haluaa juuri tiettyä 
tuotetta tai palvelua. (Kottler 2003, 279.) 
 
Suunnittelussa yritykset huomasivat investoineet tapahtumiin ja harvat huomasivat 
taloudellista tappiota melko vähän. Kuitenkin yritykset havaitsivat turhia investointe-
ja, joten suunnittelun määrää ja investointien kohdistamisesta olisi syytä tarkistaa, 
ettei turhia kuluja syntyisi. Vastaajista 10 % oli sitä mieltä, että turhia investointeja 
tuli melko vähän ja 4 % oli sitä mieltä että melko paljon. Näitäkin määriä olisi ollut 
mahdollista vähentää, vaikka tuskin niitä koskaan tullaan kokonaan saamaan pois.  
Hyvällä suunnittelulla ja yhteistyöllä voidaan karsia paljon turhia investointeja ja sa-
malla yritysten välinen yhteistyö lisääntyisi, mitä voi mahdollisesti käyttää myös tule-
vaisuudessa hyväksi liike-elämässä. 52 % yrityksistä ei tee laisinkaan yhteistyötä 
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muiden yritysten kanssa, mikä on yllättävän paljon nykypäivänä. Tapahtuman järjes-
tämisessä ja sitä budjetoitaessa asetetaan tulostavoitteet budjetoinnin yhteydessä 
(Kauhanen ym. 2002, 45). 
 
Tutkimuksessa kävi ilmi, että 54 % yrityksistä ei tee yhteistyötä yritysten kanssa, mut-
ta halukkuutta yhteistyöhön löytyy. Tämä on sellainen tilanne, että yhteistyötä kannat-
taa lähteä kasvattamaan, koska tuolloin saadaan hyötymään enemmän paikallisia yri-
tyksiä.  
 
Yritykset jotka tekivät yhteistyötä, olivat tyytyväisiä yhteistyönlaatuun tapahtumajär-
jestäjien kanssa. Tämä innostaa jatkamaan yhteistyötä jatkossakin, koska tätä kautta 
saadaan helposti uutta näkyvyyttä kuluttaja-asiakkaille. 11 vastaajaa vastasi, että 
kumppanuudesta on taloudellista hyötyä yritykselle ja 17 vastaajaa oli sitä mieltä, että 
yhteistyö lisää yrityksen näkyvyyttä.  
 
Yllättävää, että jopa 38 % yrityksistä ei ollut pyydetty mihinkään tapahtumaan yhteis-
työkumppaniksi. Yhteistyötä olisi syytä lisätä, koska mahdollisuus tähän on aivan 
varmasti. Se on eri asia, että löytävätkö yritykset tapahtumajärjestäjät ja pystyvätkö he 
luomaan sellaiset puitteet, joista molemmat osapuolet hyötyvät. Halukkuutta kuitenkin 
yritysten puolelta olisi osallistua tapahtumiin, mutta tämä vaatii kannustusta molem-
min puolin. 38 % vastaajista oli melko samaa mieltä, että jatkossa haluttaisiin yhteis-
työtä. Tapahtuman järjestäjän kannattaa tiedostaa yhteistyökumppaneiden merkitys. 
Tällä tarkoitetaan myös sitä, että pidetään yhteyttä niin tapahtuman aikana kuin sen 
jälkeenkin. (Kauhanen ym. 2002, 115.) 
 
Yritykset näkivät, että kesätapahtumien järjestämisestä pitäisi markkinoida paljon 
suuremmalla volyymilla kaupungilla ja kaupungin pitäisi olla mukana siinä. Tähän 
voidaan lisätä myös valtakunnallista mainontaa, jolloin saataisiin myös ulkopaikka-
kuntalaisia tapahtumiin suuremmalla määrällä. Tutkimuksen perusteella voidaan tode-
ta, että Mikkeli on elävä kaupunki kesätapahtumien suhteen ja se näkyy myös yritys-
ten tuloksessa. Yritykset tekevät jo nykyään melko paljon yhteistyötä, mutta tutki-
muksen tekemisen jälkeen huomasimme, että yhteistyötä olisi vielä lisättävä jatkossa, 
jotta saataisiin paras mahdollinen hyöty tapahtumien kuluttaja-asiakkailta. 
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Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että Mikkeli on elävä kaupunki kesätapahtu-
mien suhteen ja se näkyy myös yritysten tuloksessa. Yritykset tekevät jo nykyään 
melko paljon yhteistyötä, mutta tutkimuksen tekemisen jälkeen huomasimme, että 
yhteistyötä olisi vielä lisättävä jatkossa, jotta saataisiin paras mahdollinen hyöty ta-
pahtumien kuluttaja-asiakkailta.  
 
Kesätapahtumien arviointia on mahdollista myös jatkossa tutkia ja kerätä tilastotietoa 
yritysten ja tapahtumajärjestäjien välillä. Yksi mielestämme kannattava alue olisi tut-
kia, että kuinka paljon ihmiset ovat valmiita käyttämään rahaa tapahtumien yhteydes-
sä. Asiakastyytyväisyyskysely olisi erittäin merkittävä ja helppo tapa kerätä tilastotie-
toa kuluttaja-asiakkailta. Eri tapahtumien yhteydessä on mahdollista kerätä tietoa, 
mikäli tutkimuksen suunnittelu aloitettaisiin ajoissa ja löydettäisiin asiakkaat myös 
tapahtumien yhteydessä. Tällainen tutkimus hyödyttää niin Mikkelin kuntaa, yrityksiä, 
tapahtumajärjestäjiä ja muita mahdollisia sidosryhmiä mikäli halutaan kehittää tapah-
tumia tilastotieteen nimissä.  
 
6.2 Tulosten luotettavuuden arviointi 
 
Tukimusta tehdessä pitää huomioida sen luotettavuus ja sitä mitataan reliaabelius ja 
validius mikä tarkoittaa luotettavuutta koko tutkimukselta. Tutkimuksia pyritään te-
kemään virheettömästi, mutta jokaista tutkimusta pitää arvioida virheiden varalta. 
Tutkimuksen tuloksia tarkastettaessa voidaan käyttää useita erilaisia mittausjärjestel-
miä. (Hirsjärvi ym. 2009, 231.) 
 
Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistuvuutta sekä falsifioitavuutta eli vääristy-
mää (Järvinen & Järvinen 2004, 163). Hirsjärvi ym. (2009, 231) mukaan: ”Mittauksen 
tai tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa siis sen kykyä antaa ei-sattumanvaraisia tulok-
sia”. Reliaabelius voidaan todentaa usealla eri tavalla. Tämä toimii helpommin kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa. Mikäli kaksi tutkimusta päätyy samaan lopputulokseen, 
voidaan tutkimukset todeta reliaabeleiksi. (Hirsjärvi ym. 2009, 231.) 
 
Toinen mittari arviointiin on validius, mikä voidaan suomentaa pätevyys. Tämän mit-
tarin tarkoitus on mitata tutkimusmenetelmän mitata sitä mitä on tutkimuksen tarkoi-
tus mitata. Tämä kuitenkaan ei ole aivan niin mustavalkoinen, vaan vastaaja on saatta-
nut ymmärtää kysymykset eri tavalla kuin tutkija olisi ne halunnut ymmärrettävän. 
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Tutkija saattaa käsitellä tuloksia samalla tavalla kuin oli aikaisemmin ajatellut, joten 
tuloksia ei voida pitää pätevinä. (Hirsjärvi ym. 2009, 231–232.) 
 
Joka tapauksessa tutkimuksessa tulleita tuloksien luotettavuutta ja pätevyyttä pitää 
arvioida. Laadullisen tutkimuksen luotettavuus korostuu tutkijan kertoma tarkka selos-
tus tutkimuksen toteutuksesta. Tutkijan olisi kerrottava tarkasti millaisissa olosuhteis-
sa kyseinen tutkimus on tehty. Tulosten analysointi vaatii kykyä vertailla vastauksia ja 
viedä ne teoreettiselle tasolle tarkasteltavaksi. (Hirsjärvi ym. 232–233.)  
 
Uskomme, että vastaajien luotettavuutta ei kannata kritisoida, koska kyseessä on yri-
tykset, joilla on merkittävästi omaa panostusta mukana mihin tutkimuksemme liittyi, 
niin heillä ei ole halua vääristää toimintaympäristöään vaan kehittää sitä.  
Tutkimusta tehdessämme käytimme hyvää tutkimusetiikkaa ja tulokset analysoimme 
sellaisiksi kun oli vastattu.    
 
7 PÄÄTÄNTÖ 
 
Saimme koottua kasaan halutun minimimäärän vastauksia, joskin hieman aikataulusta 
myöhässä. Aikataulun venymistä haittasi osittain myös joulun alunen, jolloin yrityk-
sillä oli suhteellisen kiireistä valmistautuessaan joulumyynteihin. Tämä tuotti yllättä-
vän pitkän viiveen tuloksien saamiseen, mutta kunnes tulokset olivat kasassa aloimme 
työstämään niitä graafeiksi. Toisaalta myös oma aikataulumme oli hieman hukassa. 
Teoriaa kirjoittaessamme huomasimme, että suunnitelma olisi pitänyt olla vielä pa-
rempi.   
 
Aikataulun viivästymisestä voidaan ottaa käytännön esimerkki, eli teimme välillä työ-
tämme yöt ja päivät. Paremmalla suunnittelulla ja toteutuksella olisimme saaneet 
opinnäytetyön nopeammin valmiiksi, mutta mielestämme tärkeämpää on saada sellai-
nen tuotos ulos, mikä oli tarkoituksena. Voidaan sanoa, että päämäärä on saavutettu, 
vaikka aikataulu venyi. Olemme tyytyväisiä kuitenkin omaan yhteistyöhömme. Opin-
näytetyötämme vei eteenpäin joidenkin etappien saavuttaminen ja pyrimme aina par-
haalla mahdollisella tavalla toteuttamaan nämä. Saimme motivoitua toinen toisiamme, 
vaikka kummallakin oli työ opiskelujen ohella, mikä omalla tavalla nosti haastetta 
saada työ valmiiksi. Pyrimme palkitsemaan itseämme aina omien välietappien saavut-
tamisen jälkeen, mikä houkutteli tekemään työtämme eteenpäin.  
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Opinnäytetyön laatiessa opimme hyvin paljon, millainen käsitys yrityksillä on tapah-
tumajärjestäjiin ja erilaisiin tapahtumiin. Oli erittäin mielenkiintoista tutkia aihetta, 
jota on myös mahdollista kehittää ja antaa kehitysehdotuksia jatkossa. Toivomme, että 
tutkimuksestamme olisi hyötyä mikkeliläisille yrityksille toimiessaan yhteistyössä 
tapahtumien kanssa. Opinnäytetyö oli kaiken kaikkiaan onnistunut ja olemme tyyty-
väisiä lopputulokseen.  
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LIITE 1. 
Saatekirje 
Arvoisa vastaaja, 
 
Olemme kaksi Mikkeli ammattikorkeakoulun opiskelijaa. Teemme tutkimusta siitä, 
kuinka Mikkelin kesätapahtumat ovat vaikuttaneet vuonna 2010 seudun yrityksiin 
taloudellisesti. Toimeksiantajana toimii Mikkeli New Years 2011 -projekti. Lisäksi 
tutkimuksen avulla saadaan informaatiota ja kehittämisideoita tapahtumien järjestäjil-
le. 
Löydätte tästä viestistä Internet-osoitteen, jossa pyydämme teitä vastaamaan kyselyyn. 
Tutkimus on täysin anonyymi ja luottamuksellinen, eikä tutkimustuloksista ilmene 
yksittäisiä vastaajia. Kyselyyn vastataan rastittamalla oikea vaihtoehto ja se sisältää 
myös joitain avoimia kysymyksiä. Pyydämme teitä vastaamaan 10.12.2010 mennessä. 
Teemme tutkimusta opinnäytetyönämme. Lisätietoja saatte seuraavista sähköpos-
tiosoitteista: pyry.sikstrom@mail.mamk.fi, simo.laine@mail.mamk.fi 
 
Kiitämme etukäteen vastauksistanne! 
Tutkijat: Simo Laine  Pyry Sikström 
 
Alla olevasta Internet-osoitteessa on kysely, johon pyydämme teitä vastaamaan. 
http://www.webropol.com/p.aspx?t=1&l=501028_c7082f6540954d83 
 
LIITE 2(1).  
Kyselylomake 
FEET yrityskysely    JOY/MOT 2009 
 
 
I PERUSTIETOJA YRITYKSESTÄ 
 
1. Yrityksen nimi 
___________________________________ 
2. Postinumero 
___________________________________ 
3. Toimipaikka 
___________________________________ 
4. Asemasiyrityksessä 
___________________________________ 
 
5. Yrityksen pääasiallinen toimiala (valitkaa vain yksi) 
Päivittäis- /käyttötavarakauppa 
 Erikoistavarakauppa 
 Majoitustoiminta 
 Ravitsemistoiminta 
 Liikenne 
 Liikenneasema, korjaamo- ja huoltamotoiminta 
 Matkatoimistot, virkistyspalvelut ja muu matkailua palveleva toiminta (esim. oh-
jelmapalvelut) 
 Muu 
Muu toimiala, mikä? __________________________________ 
 
6. Yritys toimii paikkakunnalla 
 ympärivuotisesti  
 vain osan vuodesta  
 yritys ei toimi lainkaan paikkakunnalla   
 
Minkä ajan vuodesta yritys toimii paikkakunnalla? 
 
  
LIITE 2(2).  
Kyselylomake 
7. Kuinka monta henkilöä yritys työllistää ympärivuotisesti? 
 Alle 5 henkilöä  
 5 - 10 henkilöä  
 11 - 50 henkilöä  
 51 - 250 henkilöä  
 Yli 250 henkilöä   
 
9. Yrityksen kokonaisliikevaihto edellisellä tilikaudella (€) 
 Alle 40 000 €  
 40 000 - 99 999 €  
 100 000 - 399 999 €  
 400 000 - 1 999 999 €  
 2 000 000 - 9 999 999 €  
 10 milj. - 39,9 milj. €  
 40 milj. - 199,9 milj. €  
 200 milj. € tai enemmän 
 
 
 
II YRITYKSEN TIETOISUUS TAPAHTUMISTA 
10. Oletteko tietoinen, että tapahtuma järjestettiin paikkakunnalla? 
 Kyllä  
 En   
 
11. Järjestettiinkö tapahtuma mielestänne sopivana ajankohtana? 
 Kyllä 
 Ei 
 En osaa sanoa 
 
12. Mikäli vastasitte ei, mikä olisi sopivampi ajankohta ja miksi? 
 
 
  
LIITE 2(3).  
Kyselylomake 
13. Mikä mielestänne on merkittävin tapahtuma toimintanne kannalta? 
 
 Mikkelin ravit  
 Jurassic Rock   
 Maatalousnäyttely  
 Mikkeli soikoon 
 
Joku muu, mikä? 
 
 
 
 
III YRITYKSEN VALMISTAUTUMINEN TAPAHTUMIIN 
 
14. Valmistauduttiinko yrityksessänne tapahtumiin tekemällä jotain seuraavista 
erityisjärjestelyistä? 
 Lisäsimme henkilökuntaa 
 Lanseerasimme/kehitimme uusia tuotteita tai palveluita 
 Lisäsimme tilakapasiteettiä 
 Investoimme laitteisiin tai koneisiin 
 Järjestimme lisäkapasiteettia muulla tavalla 
 Teimme jotain muita erityisvalmisteluita 
 
Mitä muita erityisjärjestelyitä? 
 
 
 
15. Mikäli lisäsitte henkilökuntaa tapahtumien ajaksi, kuinka monta työntekijää 
palkkasitte? 
Kokoaikaisia: _________ 
Osa-aikaisia:  _________ 
  
LIITE 2(4).  
Kyselylomake 
16. Kuinka tapahtumat vaikutti yrityksenne markkinointiin? 
 Lisäsimme markkinointia 
 Lisäsimme mainontaa 
 Järjestimme oheistapahtumia tai muuta toimintaa, minkä tarkoituksena oli lisätä 
yrityksemme tunnettuutta ja näkyvyyttä tapahtuman aikana 
 Teimme muita markkinointitoimenpiteitä 
 Ei mitenkään 
 
Mitä muita markkinointitoimenpiteitä? 
 
 
 
Jos lisäsitte markkinointia/ mainontaa, missä sitä lisättiin (lehdet, tv jne.)? 
 
 
 
17. Oliko tapahtumilla vaikutusta yrityksenne tuotteiden / palveluiden hinta-
tasoon tapahtumien aikana? 
 Kyllä, hintoja nostettiin (arvioikaa alla olevaan tilaan kuinka paljon)  
 Kyllä, hintoja laskettiin (arvioikaa alla olevaan tilaan kuinka paljon)  
 Ei vaikutusta 
 
18. Kuinka monta prosenttia hintoja nostettiin tai laskettiin verrattuna normaali-
tasoon?_________ % 
 
  
LIITE 2(5).  
Kyselylomake 
IV TAPAHTUMIEN VAIKUTUKSET YRITYKSEN LIIKETOIMINTAAN 
 
19. Millainen vaikutus tämän vuoden tapahtumilla oli yrityksenne liiketoimin-
taan? 
 Erittäin positiivinen 
 Hiukan positiivinen 
 Ei vaikutusta 
 Hiukan negatiivinen 
 Erittäin negatiivinen 
 En osaa sanoa 
 
20. Millainen vaikutus tapahtumilla oli yrityksenne liikevaihtoon? 
 Yrityksemme liikevaihto kasvoi huomattavasti 
 Yrityksemme liikevaihto kasvoi hiukan 
 Tapahtumilla ei ollut vaikutusta liikevaihtoon 
 Yrityksemme liikevaihto pieneni hiukan 
 Yrityksemme liikevaihto pieneni huomattavasti 
 En osaa sanoa 
 
21. Mikäli liikevaihto kasvoi, arvioikaa kuinka monta prosenttia se kasvoi verrat-
tuna siihen, jos tapahtumia eiolisi ollut. ________ % 
 
22. Mikäli liikevaihto kasvoi, millä seuraavista oli siihen mielestänne eniten vai-
kutusta? 
 Tapahtumien sisältö 
 Tapahtumien sijainti 
 Tapahtumien ajankohta 
 Tapahtumien markkinointi 
 Yrityksemme yhteismarkkinointi tapahtumien kanssa 
 Yrityksemme kontaktit tapahtumajärjestäjiin 
 Jokin muu 
 
Mikä muu?  
 
LIITE 2(6).  
Kyselylomake 
23. Kuinka tapahtumat vaikuttivat seuraavien asiakasryhmien osuuksiin yrityk-
sessänne tapahtumien aikana? 
 Lisään-
tyi pal-
jon 
Lisään-
tyi hiu-
kan 
Pysyi 
sama-
na 
Vähe-
ni hiu-
kan 
Vähe-
ni pal-
jon 
En 
osaa 
sa-
noa 
Paikallisten asiakkai-
den määrä 
      
Ulkopaikkakuntalais-
ten asiakkaiden määrä 
      
Kansainvälisten asiak-
kaiden määrä  
      
Kokonaisasiakkaiden 
määrä 
      
 
24. Toivatko tapahtumat yrityksellenne jotakin seuraavista vaikutuksista? 
 
Mitä muuta?  
 
 
 
 
Todella 
Paljon 
Jonkin 
verran 
Melko 
vähän 
Ei lain-
kaan 
En 
osaa 
sanoa 
Näkyvyyttä      
Imagoarvoa      
Yhteistyökumppaneita      
Parannustayrityksentulokseen      
Turhia investointeja      
Taloudellisia tappioita      
Ylimääräisiä kustannuksia      
Jotakin muuta      
LIITE 2(7).  
Kyselylomake 
V YHTEISTYÖ TAPAHTUMAJÄRJESTÄJIEN JA MUIDEN YRITYSTEN 
KANSSA 
 
25. Toimiiko yrityksenne yhteistyössä tapahtumien kanssa? (esim. sponsorointi, 
markkinointiyhteistyö,palvelujen vaihto jne.) 
 Kyllä 
 Ei 
 En osaa sanoa 
 
26. Toimiko yrityksenne yhteistyössä muiden paikkakunnan yritysten kanssa 
tapahtumien aikana /tapahtumien vuoksi? 
 Kyllä 
 Ei 
 En osaa sanoa 
Jos vastasitte kyllä, niin kuvailkaa lyhyesti miten.  
 
 
 
 
 
V(I) YHTEISTYÖ TAPAHTUMAJÄRJESTÄJIEN KANSSA 
HUOM! Vastatkaa tähän osioon vain mikäli toimitte yhteistyössä tapahtuman 
kanssa! 
 
27. Millaisia yhteistyön muotoja yrityksellänne on tapahtumien kanssa? 
 Rahallinen sponsorointi 
 Tuote- tai muunlaiset lahjoitukset 
 Palveluiden/tuotteiden paketointi 
 Palvelujen vaihto 
 Yhteismarkkinointi 
 Tilojen ja/tai laitteiden tarjoaminen tapahtumien käyttöön 
 Pääsylippujen hankkiminen yrityksen asiakkaille ja/tai henkilökunnalle 
 Jokin muu 
Jokin muu yhteistyön muoto, mikä? 
 
 
LIITE 2(8).  
Kyselylomake 
28. Miksi yrityksenne toimi tapahtumien yhteistyökumppanina? 
 Kumppanuudesta on taloudellista hyötyä yrityksellemme 
 Yhteistyö lisää yrityksemme näkyvyyttä  
 Tapahtumia tukemalla haluamme olla mukana alueen kehittämistyössä 
 Yhteistyö parantaa yrityksemme imagoa 
 Yrityksemme haluaa tukea kulttuuria yleisemmin 
 Henkilökohtaisista syistä (esim. tapahtumajärjestäjän tunteminen) 
 Muusta syystä 
 
Mistä muusta syystä? ____________________________________ 
 
29. Kuinka tyytyväinen olette yhteistyöhön tapahtumien kanssa? 
 Erittäin tyytyväinen 
 Jonkin verran tyytyväinen 
Hiukan pettynyt 
Erittäin pettynyt 
 En osaa sanoa 
 
30. Kuinka yrityksenne hyötyi yhteistyöstä tapahtumien kanssa? / Oliko yhteis-
työ onnistunutta? 
 
 
  
LIITE 2(9).  
Kyselylomake 
V(II) YHTEISTYÖ TAPAHTUMAJÄRJESTÄJIEN KANSSA 
 
31. Onko yritystänne pyydetty tapahtumien tukijaksi / yhteistyökumppaniksi?   
 Kyllä 
 Ei 
 En osaa sanoa 
 
32. Ryhtyisittekö yhteistyökumppaniksi / olisitteko kiinnostuneita yhteistyöstä 
tapahtumien kanssa?Tarkentakaa alle.   
 Kyllä 
 Ehkä 
 Ei 
 En osaa sanoa 
 
Perustelkaa lyhyesti, miksi olisitte/ette olisi kiinnostuneita yhteistyöstä tapahtu-
majärjestäjien kanssa? 
 
 
 
  
LIITE 2(10).  
Kyselylomake 
VI VÄITTÄMIÄ TAPAHTUMIIN LIITTYEN 
 
Mitä mieltä olette seuraavista tapahtumiin liittyvistä väittämistä? 
33. Tapahtumien paikallistaloudellinen merkity 
 Täysin 
samaa 
mieltä 
Melko 
samaa 
mieltä 
Melko 
eri 
mieltä 
Täysin 
eri 
mieltä 
En 
osaa 
sanoa 
Tapahtumilla on suuri merkitys 
paikalliselleelinkeinoelämälle 
     
Tapahtumat ovat tukeneet yritys-
ten toimintaedellytyksiä 
     
Tapahtumat ovat lisänneet työ-
paikkojen määrääpaikkakunnalla 
     
Tapahtumat ovat monipuolista-
neet alueen palveluita 
     
Tapahtumat ovat parantaneet 
paikkakunnan kilpailukykyä 
     
Tapahtumat ovat edistäneet uusi-
en yritysten/liiketoimien synty-
mistä 
     
Tapahtumien kokoa olisi kasva-
tettava, jottasiitä olisi hyötyä 
paikkakunnalle 
     
Tapahtumien ja yritysten välistä 
yhteistyötätulisi jatkossa lisätä 
     
Tapahtumien säilyttämisen ja 
ylläpitämisen pitäisi ollakeskeinen 
osa koko kunnan kehittämistä 
     
 
  
LIITE 2(11).  
Kyselylomake 
34. Millainen merkitys tapahtumilla on yleisesti ottaen paikkakunnan taloudelle 
ja elinkeinoelämälle?   
(-3=todella negatiivinen, 0=ei vaikutusta, +3=todella positiivinen) 
-3  -2  -1  0  +1  +2  +3 
       
 
Perustelkaa lyhyesti mielipiteenne. 
 
 
 
35. Tapahtumien vaikutus paikkakunnan imagolle ja vetovoimalle 
 
 Täysin 
samaa 
mieltä 
Melko 
samaa 
mieltä 
Melko 
eri 
mieltä 
Täysin 
eri 
mieltä 
En 
osaa 
sanoa  
Tapahtumat ovat parantaneet 
paikkakunnan imagoa  
     
Tapahtumien imagoa on hyö-
dynnetty riittävästi paikka-
kunnan markkinoinnissa 
     
Tapahtumat ovat lisänneet 
paikkakunnan näkyvyyttä 
kansallisessa mediassa 
     
Tapahtumat ovat lisänneet 
paikkakunnan vetovoimaa 
     
Tapahtumat ovat luoneet mie-
likuvaa kulttuurisesti vireistä 
alueista  
     
Tapahtumien ansiosta paik-
kakunnalla käy huomattava 
määrä matkailijoita myös ta-
pahtuma-aikojen ulkopuolella  
     
Tapahtumat ovat houkutelleet 
uusia yrityksiä kuntaan  
     
 
LIITE 2(12).  
Kyselylomake 
36. Millainen merkitys tapahtumilla on yleisesti ottaen paikkakunnan imagolle ja 
vetovoimalle?  
(-3=todella negatiivinen, 0=ei vaikutusta, +3=todella positiivinen) 
-3  -2  -1  0  +1  +2  +3 
       
 
Perustelkaa lyhyesti mielipiteenne. 
 
 
 
 
VII YLEISIÄ MIELIPITEITÄ JA NÄKEMYKSIÄ 
 
Muita kommentteja ja kehittämisehdotuksia (tapahtumiin tai lomakkeeseen liit-
tyen) 
 
 
KIITOS VASTAUKSESTANNE!
LIITE 3(1).  
Kyselylomake 
TAULUKKO 2. Henkilöstön määrä 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Alle 5 henkilöä 16 32,0 
5 - 10 henkilöä 13 26,0 
11 - 50 henkilöä 15 30,0 
51 - 250 henkilöä 4 8,0 
Yli 250 henkilöä 2 4,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 3. Yrityksen liikevaihto 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Alle 40 000€ 4 8,0 
40 000 - 99 999€ 1 2,0 
100 000 - 399 999€ 13 26,0 
400 000 - 1 999 999€ 16 32,0 
2 000 000 - 9 999 999€ 9 18,0 
10 milj. - 39,9 milj. € 2 4,0 
40 milj. - 199,9 milj. € 2 4,0 
200 milj. € tai enemmän 3 6,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 4. Yritysten tietoisuus tapahtumista 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Kyllä 44 88,0 
Ei 6 12,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 5. Järjestys ajankohdan sopivuus 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Kyllä 44 88,0 
En osaa sanoa 6 12,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
  
LIITE 3(2).  
Kyselylomake 
TAULUKKO 6. Merkittävin tapahtuma 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Mikkelin ravit 17 34,0 
Jurassic Rock 10 20,0 
Maatalousnäyttely 13 26,0 
Mikkeli soikoon 3 6,0 
Muu, mikä? 7 14,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 7. Valmistautuminen tapahtumiin 
 Vastaukset 
Lukumäärä Prosenttia 
Henkilökuntaa lisättiin 20 45,5 
Kehitettiin uusia tuotteita ja/tai pal-
veluita 
2 4,5 
Tilakapasiteettia lisättiin 3 6,8 
Investoitiin laitteisiin ja koneisiin 1 2,3 
Kapasiteettia lisättiin muulla tavalla 7 15,9 
Jotain muita erityisvalmisteluita 11 25,0 
Yhteensä 44  
 
TAULUKKO 8. Lisähenkilöstön palkkaus 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Kokoaikaisia 1 2,0 
Osa-aikaisia 19 38,0 
Molempia 1 2,0 
Ei palkattu 29 58,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
  
LIITE 3(3).  
Kyselylomake 
TAULUKKO 9. Markkinointi toimenpiteet 
 Vastaukset 
Lukumäärä Prosenttia 
Lisäsimme markkinointia 10 16,7 
Lisäsimme mainontaa 5 8,3 
Järjestimme oheistapahtumia tai 
muuta toimintaa, minkä tarkoituksena 
oli lisätä yrityksemme näkyvyyttä 
14 23,3 
Teimme muita markkinointitoimenpi-
teitä 
1 1,7 
Ei mitenkään 30 50,0 
Yhteensä 60  
 
TAULUKKO 10. Vaikutus hintatasoon 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Hintoja nostettiin 5 10,0 
Ei vaikutusta 45 90,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 11. Vaikutus liiketoimintaan 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Erittäin positiivinen 8 16,0 
Hiukan positiivinen 26 52,0 
Ei vaikutusta 14 28,0 
Ei osaa sanoa 2 4,0 
Total 50 100,0 
 
TAULUKKO 12. Vaikutus liikevaihtoon 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Yrityksemme liikevaihto kasvoi 
huomattavasti 
2 4,0 
Yrityksemme liikevaihto kasvoi hiu-
kan 
24 48,0 
Tapahtumilla ei ollut vaikutusta liike-
vaihtoon 
17 34,0 
En osaa sanoa 7 14,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
LIITE 3(4).  
Kyselylomake 
TAULUKKO 13. Liikevaihdon kasvun vaikuttajat 
 Vastaukset 
Lukumäärä Prosenttia 
Tapahtumien sisältö 8 16,0 
Tapahtumien sijainti 15 30,0 
Tapahtumien ajankohta 13 26,0 
Tapahtumien markkinointi 3 6,0 
Yrityksemme yhteismarkkinointi 
tapahtumien kanssa 
3 6,0 
Yrityksemme kontaktit tapahtu-
majärjestäjiin 
7 14,0 
Mikä muu vaikutti 1 2,0 
Yhteensä 50  
 
TAULUKKO 14. Paikallisten asiakkaiden määrä 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Lisääntyi paljon 4 8,0 
Lisääntyi hiukan 15 30,0 
Pysyi samana 22 44,0 
Väheni hiukan 1 2,0 
Väheni paljon 1 2,0 
En osaa sanoa 7 14,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 15. Ulkopaikkakuntalaisten asiakkaiden määrä 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Lisääntyi paljon 17 34,0 
Lisääntyi hiukan 21 42,0 
Pysyi samana 8 16,0 
En osaa sanoa 4 8,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 16. Kansainvälisten asiakkaiden määrä 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Lisääntyi hiukan 15 30,0 
Pysyi samana 22 44,0 
En osaa sanoa 13 26,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
LIITE 3(5).  
Kyselylomake 
TAULUKKO 17. Kokonaisasiakas määrä 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Lisääntyi paljon 9 18,0 
Lisääntyi hiukan 23 46,0 
Pysyi samana 13 26,0 
En osaa sanoa 5 10,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 18. Kokonaisasiakas määrä 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Jonkin verran 18 36,0 
Melko vähän 9 18,0 
Ei lainkaan 13 26,0 
En osaa sanoa 10 20,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 19. Toiko imagoarvoa 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Jonkin verran 15 30,0 
Melko vähän 9 18,0 
Ei lainkaan 14 28,0 
En osaa sanoa 12 24,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 20. Toiko yhteistyökumppaneita 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Jonkin verran 13 26,0 
Melko vähän 12 24,0 
Ei lainkaan 18 36,0 
En osaa sanoa 7 14,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
  
LIITE 3(6).  
Kyselylomake 
TAULUKKO 21. Toiko parannusta yrityksen tulokseen 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Todella paljon 1 2,0 
Jonkin verran 16 32,0 
Melko vähän 10 20,0 
Ei lainkaan 14 28,0 
En osaa sanoa 9 18,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 22. Toiko turhia investointeja 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Jonkin verran 2 4,0 
Melko vähän 5 10,0 
Ei lainkaan 33 66,0 
En osaa sanoa 10 20,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 23. Toiko taloudellista tappiota 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Melko vähän 5 10,0 
Ei lainkaan 37 74,0 
En osaa sanoa 8 16,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 24. Toiko ylimääräisiä kustannuksia 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Jonkin verran 6 12,0 
Melko vähän 13 26,0 
Ei lainkaan 25 50,0 
En osaa sanoa 6 12,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
  
LIITE 3(7).  
Kyselylomake 
TAULUKKO 25. Toiko jotakin muuta 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Jonkin verran 1 2,0 
Melko vähän 2 4,0 
Ei lainkaan 15 30,0 
En osaa sanoa 32 64,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 26. Toimitteko yhteistyössä tapahtumien kanssa 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Kyllä 19 38,0 
Ei 27 54,0 
En osaa sanoa 4 8,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 27. Toimitteko yhteistyössä muiden paikkakunnan. yritysten kans-
sa 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Kyllä 14 28,0 
Ei 26 52,0 
En osaa sanoa 10 20,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 28. Yhteistyö muodot 
 Vastaukset 
Lukumäärä Prosenttia 
Rahallinen sponsorointi 2 4,3 
Tuote- tai muunlaiset lahjoitukset 2 4,3 
Palveluiden/tuotteiden paketointi 5 10,6 
Palvelujen vaihto 7 14,9 
Yhteismarkkinointi 11 23,4 
Tilojen ja/tai laitteiden tarjoaminen 
tapahtumien käyttöön 
8 17,0 
Pääsylippujen hankkiminen yrityksen 
asiakkaille ja/tai henkilökunnalle 
6 12,8 
Jotain muuta 6 12,8 
Yhteensä 47  
 
  
LIITE 3(8).  
Kyselylomake 
TAULUKKO 29. Yhteistyön syyt 
 Vastaukset 
Lukumäärä Prosenttia 
Kumppanuudesta on taloudellista hyötyä yri-
tyksellemme 
11 18,3 
Yhteistyö lisää yrityksemme näkyvyyttä 17 28,3 
Tapahtumia tukemalla haluamme olla muka-
na alueen kehittämistyössä 
18 30,0 
Yhteistyö parantaa yrityksemme imagoa 5 8,3 
Yrityksemme haluaa tukea kulttuuria ylei-
semmin 
3 5,0 
Henkilökohtaisista syistä (esim. tapahtuma-
järjestäjän tunteminen) 
5 8,3 
Muusta syystä 1 1,7 
Yhteensä 60  
 
TAULUKKO 30. Tyytyväisyys yhteistyöhön 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Erittäin tyytyväinen 31 62,0 
Jonkin verran tyytyväinen 14 28,0 
Hiukan tyytyväinen 1 2,0 
En osaa sanoa 4 8,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 31. Onko yritystä pyydetty yhteistyöhön tai tukijaksi 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Kyllä 25 50,0 
Ei 19 38,0 
En osaa sanoa 6 12,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 32. Yrityksen halukkuus ryhtyä yhteistyöhön/tukijaksi 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Kyllä 19 38,0 
Ehkä 11 22,0 
Ei 7 14,0 
En osaa sanoa 13 26,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
LIITE 3(9).  
Kyselylomake 
TAULUKKO 33. Tapahtumilla on suuri merkitys paikalliselle elinkeinoelämälle 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Täysin samaa mieltä 22 44,0 
Melko samaa mieltä 27 54,0 
En osaa sanoa 1 2,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 34. Tapahtumat ovat tukeneet yritysten toimintaedellytyksiä 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Täysin samaa mieltä 13 26,0 
Melko samaa mieltä 27 54,0 
Melko eri mieltä 1 2,0 
Täysin eri mieltä 1 2,0 
En osaa sanoa 8 16,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 35. Tapahtumat ovat lisänneet työpaikkojen määrä paikkakunnal-
la 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Täysin samaa mieltä 10 20,0 
Melko samaa mieltä 27 54,0 
Melko eri mieltä 6 12,0 
Täysin eri mieltä 1 2,0 
En osaa sanoa 6 12,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 36. Tapahtumat ovat monipuolistaneet alueen palveluita 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Täysin samaa mieltä 14 28,0 
Melko samaa mieltä 25 50,0 
Melko eri mieltä 4 8,0 
En osaa sanoa 7 14,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
  
LIITE 3(10).  
Kyselylomake 
TAULUKKO 37. Tapahtumat ovat parantaneet paikkakunnan kilpailukykyä 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Täysin samaa mieltä 16 32,0 
Melko samaa mieltä 26 52,0 
Melko eri mieltä 2 4,0 
En osaa sanoa 6 12,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 38. Tapahtumat ovat edistäneet uusien yritysten syntymistä 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Täysin samaa mieltä 9 18,0 
Melko samaa mieltä 16 32,0 
Melko eri mieltä 11 22,0 
Täysin eri mieltä 1 2,0 
En osaa sanoa 13 26,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 39. Tapahtumien kokoa olisi kasvatettava, että niistä olisi hyötyä 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Täysin samaa mieltä 7 14,0 
Melko samaa mieltä 19 38,0 
Melko eri mieltä 10 20,0 
Täysin eri mieltä 1 2,0 
En osaa sanoa 13 26,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 40. Tapahtumien ja yritysten yhteistyötä tulisi jatkossa lisätä 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Täysin samaa mieltä 17 34,0 
Melko samaa mieltä 24 48,0 
En osaa sanoa 9 18,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
  
LIITE 3(11).  
Kyselylomake 
TAULUKKO 41. Muualta tulleet käyttävät paljon paikallisia palveluita 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Täysin samaa mieltä 23 46,0 
Melko samaa mieltä 20 40,0 
Melko eri mieltä 3 6,0 
En osaa sanoa 4 8,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 42. Tapahtumien merkitys paikkakunnan taloudelle ja elinkei-
noelämälle 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Ei vaikutusta 2 4,0 
Hieman positiivinen 13 26,0 
Positiivinen 19 38,0 
Todella positiivinen 16 32,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 43. Tapahtumat ovat parantaneet paikkakunnan imagoa 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Täysin samaa mieltä 16 32,0 
Melko samaa mieltä 30 60,0 
En osaa sanoa 4 8,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 44. Tapahtumien imagoa on hyödynnetty riittävästi paikkakunnan 
markkinoinnissa 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Täysin samaa mieltä 5 10,0 
Melko samaa mieltä 21 42,0 
Melko eri mieltä 14 28,0 
Täysin eri mieltä 1 2,0 
En osaa sanoa 9 18,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
  
LIITE 3(12).  
Kyselylomake 
TAULUKKO 45. Tapahtumat ovat lisänneet paikkakunnan näkyvyyttä kansalli-
sessa mediassa 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Täysin samaa mieltä 12 24,0 
Melko samaa mieltä 22 44,0 
Melko eri mieltä 5 10,0 
Täysin eri mieltä 3 6,0 
En osaa sanoa 8 16,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 46. Tapahtumat ovat lisänneet paikkakunnan vetovoimaa 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Täysin samaa mieltä 8 16,0 
Melko samaa mieltä 32 64,0 
Melko eri mieltä 6 12,0 
En osaa sanoa 4 8,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 47. Tapahtumat ovat luoneet mielikuvaa kulttuurisesti vireästä 
alueesta 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Täysin samaa mieltä 7 14,0 
Melko samaa mieltä 34 68,0 
Melko eri mieltä 2 4,0 
En osaa sanoa 7 14,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 48. Tapahtumien ansiosta paikkakunnalla käy huomattava määrä 
matkailijoita myös tapahtuma aikojen ulkopuolella 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Täysin samaa mieltä 6 12,0 
Melko samaa mieltä 13 26,0 
Melko eri mieltä 14 28,0 
Täysin eri mieltä 3 6,0 
En osaa sanoa 14 28,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
  
LIITE 3(13).  
Kyselylomake 
TAULUKKO 49. Tapahtumat ovat houkutelleet uusia asukkaita paikkakunnalle 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Täysin samaa mieltä 2 4,0 
Melko samaa mieltä 13 26,0 
Melko eri mieltä 17 34,0 
Täysin eri mieltä 4 8,0 
En osaa sanoa 14 28,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 50. Tapahtumat ovat houkutelleet uusia yrityksiä paikkakunnalle 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Täysin samaa mieltä 1 2,0 
Melko samaa mieltä 13 26,0 
Melko eri mieltä 10 20,0 
Täysin eri mieltä 4 8,0 
En osaa sanoa 22 44,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
TAULUKKO 51. Millainen merkitys tapahtumilla on yleisesti paikkakunnan 
imagoon 
 
Lukumäärä Prosenttia 
Ei vaikutusta 2 4,0 
Hieman positiivinen 18 36,0 
Positiivinen 19 38,0 
Todella positiivinen 11 22,0 
Yhteensä 50 100,0 
 
